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Resume	  Hvad	  er	  en	  CSR-­‐politik	  og	  hvilken	  betydning	  har	  et	  brand	  for	  en	  virksomhed?	  Det	  er	  nogle	  af	  de	  spørgsmål	  dette	  projekt	  besvarer,	  i	  forståelsen	  af,	  om	  en	  CSR-­‐politik	  samt	  virksomhedens	  brand,	  påvirker	  hinanden	  gensidigt.	  En	  CSR-­‐politik	  omhandler	  virksomheders	  sociale-­‐	  og	  samfundsansvar	  og	  skal	  i	  Danmark	  defineres	  i	  virksomheders	  årsrapporter,	  efter	  lovkrav	  pr.	  1.	  januar	  2009.	  Dette	  projekt	  forsøger	  at	  belyse	  CSR-­‐begrebet	  samt	  redegøre,	  hvorfor	  begrebet	  opstod	  i	  sin	  tid.	  CSR	  giver	  virksomheder	  mulighed	  for	  at	  tage	  et	  samfundsansvar,	  men	  hvordan	  det	  udføres,	  er	  ikke	  defineret	  i	  den	  danske	  lov.	  CSR	  er	  virksomhedsbestemt,	  hvilket	  betyder,	  at	  en	  virksomhed	  selv	  kan	  bestemme,	  hvordan	  dette	  ansvar	  skal	  tages,	  samt	  hvornår	  virksomhedens	  mål	  med	  CSR-­‐politikken	  skal	  opnås.	  Der	  findes	  ingen	  specifikke	  krav	  til	  disse	  mål,	  og	  heller	  ingen	  krav	  til	  hvordan	  CSR-­‐politikken	  skal	  udformes.	  Endvidere	  er	  der	  ingen	  som	  kontrollerer,	  om	  virksomhederne	  efterlever	  deres	  egne	  målsætninger.	  I	  Danmark	  er	  JYSK	  en	  af	  de	  virksomheder,	  der	  har	  formuleret	  en	  CSR-­‐politik,	  og	  dette	  projekt	  tager	  udgangspunkt	  i	  denne	  virksomhed,	  med	  henblik	  på	  den	  leverandørskandale,	  som	  JYSK	  var	  en	  del	  af	  i	  2008,	  på	  baggrund	  af	  selvsamme	  CSR-­‐politik.	  	  Skandalen	  bestod	  i	  at	  Berlingske	  Business	  besøgte	  en	  af	  JYSKs	  leverandører	  i	  Bangladesh,	  hvor	  skadelige	  kemikalier,	  og	  mangel	  på	  sikkerhedsudstyr	  blev	  afsløret,	  der	  tvang	  JYSK	  ud	  i	  et	  forsvar	  af	  denne	  sag.	  Berlingske	  Business	  fik	  vinklet	  historien	  til,	  at	  det	  var	  JYSKs	  ansvar,	  at	  rette	  op	  på	  de	  dårlige	  arbejdsforhold	  på	  fabrikken,	  hvilket	  var	  med	  til	  at	  projektgruppen,	  med	  dette	  projekt,	  forsøgte	  at	  vende	  billedet,	  og	  belyse	  sagen	  fra	  et	  kundeperspektiv,	  da	  CSR	  ofte	  forbindes	  med	  virksomhederne	  og	  ikke	  kunderne.	  Hermed	  fandt	  projektgruppen,	  kunderne	  som	  en	  hidtil	  overset	  aktør	  i	  diskussionen	  om	  CSR.	  For	  at	  få	  indblik	  i	  kundernes	  viden	  om	  CSR,	  specifikt	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  undersøges	  kundernes	  forhold	  til	  produkterne	  samt	  virksomheden,	  gennem	  en	  kvantitativ	  spørgeundersøgelse	  foretaget	  i	  købssituationen.	  Dertil	  om	  kunderne	  fokuserede	  på	  kvalitet,	  pris	  eller	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold.	  Dette	  kategoriserer	  kunderne	  som	  ikke-­‐politiske	  eller	  politiske	  forbrugere,	  herunder	  aktive	  eller	  passive	  politiske	  forbrugere.	  I	  kategoriseringen	  af	  kunderne,	  fandt	  projektgruppen	  det	  interessant,	  at	  uddrage	  hvorfor	  et	  boykot	  ikke	  fandt	  sted,	  som	  følge	  af	  skandalen	  i	  2008.	  Derfor	  er	  effekten	  af	  branding1,	  fra	  virksomhedsperspektiv,	  væsentlig	  at	  inddrage	  da	  JYSKs	  brand	  kan	  have	  været	  en	  væsentlig	  årsag	  til	  den	  manglende	  reaktion	  fra	  kunderne.	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Abstract	  What	  is	  a	  CSR-­‐policy	  and	  what	  meaning	  does	  a	  brand	  have	  for	  a	  business?	  This	  is	  some	  of	  the	  questions	  the	  project	  refers	  to	  in	  understanding	  how	  and	  if	  the	  business	  and	  a	  CSR-­‐policy	  can	  effect	  each	  other.	  	  A	  CSR-­‐policy	  is	  about	  the	  business’	  social	  responsibility	  and	  is	  by	  the	  law	  from	  1st	  of	  January	  2009	  required	  to	  be	  a	  part	  of	  a	  business’	  annual	  report.	  This	  project	  seeks	  to	  explain	  and	  understand	  why	  this	  was	  generated	  in	  the	  first	  place.	  CSR	  makes	  it	  possible	  for	  business’	  to	  take	  a	  social	  responsibility	  but	  how	  to	  do	  this	  is	  not	  explained	  in	  Danish	  law.	  The	  business	  shall	  on	  it’s	  own	  make	  decisions	  about	  weather	  to	  take	  this	  responsibility	  or	  not	  at	  the	  same	  time	  how	  to	  do	  this	  it	  is	  defined	  by	  companies	  and	  such	  is	  what	  goal	  to	  achieve.	  There	  are	  no	  specific	  demands	  of	  how	  these	  goals	  should	  be	  listed	  or	  which	  goals	  to	  perceive.	  Furthermore	  no	  one	  will	  check	  and	  see	  if	  the	  company	  attains	  its	  targets.	  This	  projects	  starting	  point	  is	  the	  company	  JYSK	  and	  the	  supplier	  scandal	  they	  took	  part	  of	  in	  2008	  which	  surrounded	  the	  very	  same	  CSR-­‐policy.	  	  The	  scandal	  was	  revelled	  by	  the	  newspaper	  Berlingske	  Business,	  and	  explained	  that	  JYSK	  had	  a	  supplier	  in	  Bangladesh	  who	  did	  not	  abide	  by	  the	  goals	  and	  rules	  JYSK	  had	  in	  their	  CSR-­‐policy.	  The	  supplier	  used	  harmful	  chemicals	  and	  had	  a	  lack	  of	  security	  equipment	  that	  Berlingske	  Business	  revelled	  as	  a	  part	  of	  JYSK’s	  responsibility	  to	  correct.	  This	  made	  the	  projects	  focus,	  which	  was	  to	  try	  and	  turn	  this	  picture	  around,	  not	  the	  other	  way	  around	  but	  to	  see	  the	  picture	  from	  a	  customer	  perspective	  as	  CSR-­‐policies	  often	  are	  connected	  with	  the	  companies	  and	  not	  the	  customers.	  Hereby	  as	  an	  overseen	  participant	  in	  this	  discussion	  the	  project	  group	  located	  the	  customer.	  To	  collect	  the	  customers’	  point	  of	  view	  on	  CSR	  especially	  the	  CSR-­‐policy	  of	  JYSK	  the	  project	  group	  chose	  to	  make	  a	  qualitative	  survey	  in	  the	  exact	  situation	  of	  buying.	  The	  qualitative	  survey	  contained	  the	  customers	  focus	  on	  quality,	  price	  or	  working-­‐	  and	  environmental	  relations.	  This	  categorises	  the	  customer	  as	  non-­‐political	  or	  political	  consumer	  here	  by	  active	  or	  passive	  political	  consumer.	  When	  categorising	  the	  consumers	  the	  group	  found	  it	  interesting	  to	  extract	  how	  no	  boycott	  came	  as	  a	  follow	  up	  on	  the	  scandal	  in	  2008.	  This	  is	  why	  the	  effect	  of	  branding	  is	  interesting	  when	  JYSK’s	  brand	  could	  have	  been	  the	  particular	  factor	  and	  reason	  for	  a	  lack	  of	  reaction	  from	  the	  customers	  in	  a	  company’s	  point	  of	  view.	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1.	  Indledningen	  Dette	  projekt	  søger	  at	  analysere	  forholdet	  mellem	  JYSK	  og	  deres	  kunder2,	  med	  udgangspunkt	  i	  en	  leverandørskandale	  mellem	  JYSK	  og	  en	  leverandør	  i	  Bangladesh,	  samt	  hvor	  stor	  en	  indflydelse	  JYSKs	  brand3	  har	  på	  deres	  kunders	  opfattelse	  af	  JYSK.	  Projektet	  tager	  udgangspunkt	  i	  problemstillingen,	  hvordan	  JYSKs	  kunder	  reagerede	  på	  Bangladesh-­‐sagen	  i	  2008	  og	  om	  de	  efterfølgende	  boykottede	  JYSK.	  Projektets	  genstandsfelt	  er	  en	  kvantitativ	  spørgeundersøgelse	  foretaget	  i	  fire	  forskellige	  JYSK	  butikker.	  	  
1.1	  Motivation	  I	  årsregnskabsloven4	  §	  99a,	  der	  trådte	  i	  kraft	  d.	  1.	  januar	  2009,	  samt	  revideringen	  fra	  2013,	  står	  der,	  at	  de	  største	  virksomheder	  i	  Danmark,	  skal	  gennem	  deres	  årsrapport	  redegøre	  for,	  hvorledes	  virksomheden	  yder	  et	  samfundsansvar	  inden	  for	  blandt	  andet	  miljø	  og	  overholdelse	  af	  menneskerettighederne.	  Dette	  betegnes	  som	  CSR	  (Corporate	  Social	  
Responsibility)5.	  Som	  loven	  er	  formuleret,	  er	  det	  ikke	  et	  krav	  for	  virksomhederne	  at	  have	  en	  CSR-­‐politik,	  så	  længe	  dette	  fremgår	  tydeligt	  af	  årsrapporten	  (Erhvervsstyrelsen,	  2013;	  A).	  Loven	  har	  ingen	  konkret	  definitionen	  af	  begrebet	  CSR,	  og	  hvordan	  virksomhederne	  skal	  anvende	  dette	  i	  deres	  CSR-­‐politik.	  Den	  upræcise	  definition	  kan	  blandt	  andet	  være	  et	  resultat	  af,	  at	  man	  fra	  politikernes	  side	  ikke	  ønsker	  at	  svække	  de	  danske	  virksomheders	  konkurrenceevne.	  JYSK	  er	  en	  af	  de	  virksomheder,	  som	  hører	  ind	  under	  årsregnskabsloven.	  JYSK	  er	  på	  det	  danske	  marked,	  såvel	  som	  på	  det	  internationale	  marked,	  der	  er	  med	  til	  at	  gøre	  dem	  interessante	  at	  undersøge,	  i	  forhold	  til	  outsourcing,	  lovgivning	  og	  kunder6.	  Det	  faktum	  at	  JYSK	  er	  dansk,	  styrker	  valget	  af	  denne	  virksomhed,	  da	  det	  for	  projektgruppen	  var	  væsentligt	  at	  undersøge	  virksomhedens	  hjemmemarked.	  
1.2	  Problemfelt	  Globaliseringen	  og	  heraf	  nedbrud	  af	  handelsgrænser,	  har	  medført	  stigende	  konkurrence	  mellem	  virksomheder	  på	  de	  enkelte	  markeder.	  JYSK	  har	  eksempelvis	  outsourcet	  dele	  af	  produktionen	  til	  Asien.	  Derved	  bliver	  det	  for	  kunderne	  i	  Danmark	  uklart	  og	  uoverskueligt,	  at	  undersøge	  produktionsforholdene	  hos	  JYSK.	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JYSKs	  skandale	  i	  2008,	  omhandlede	  uacceptable	  forhold	  på	  en	  af	  deres	  leverandørfabrikker	  i	  Bangladesh.	  Fabrikken	  skulle	  indgå	  i	  et	  nyt	  CSR-­‐projekt	  i	  samarbejde	  med	  JYSK,	  der	  fik	  navnet	  Kronborg	  Care.	  Kronborg	  Care	  skulle	  give	  kunden	  mulighed	  for,	  at	  støtte	  børns	  skolegang	  i	  Bangladesh,	  der	  først	  og	  fremmest	  gik	  til	  børn	  af	  de	  ansatte	  på	  fabrikken	  (Grünbaum,	  2008/2012;	  B).	  Som	  en	  del	  af	  promoveringen	  af	  projektet	  inviterede	  JYSK	  Berlingske	  Business,	  på	  en	  pressetur	  til	  fabrikken	  i	  Bangladesh.	  Det	  var	  her	  de	  dårlige	  arbejdsforhold	  vakte	  opsigt	  hos	  Berlingske	  Business.	  I	  stedet	  for	  historien	  om	  det	  gode	  samfundsansvarlige	  projekt,	  blev	  det	  til	  en	  CSR-­‐skandale.	  JYSK	  havde	  medansvar	  i	  skandalen,	  fordi	  de	  forsøgte	  sig	  med	  en	  CSR-­‐politik,	  som	  ikke	  var	  gennemtænkt	  (Rasmussen,	  2008;	  C).	  JYSK	  havde	  på	  deres	  hjemmeside	  pålagt	  sig	  at	  tage	  ansvar	  for	  produktionen	  og	  frembringelsen	  af	  deres	  varer,	  ved	  at	  stille	  sikkerhedskrav	  til	  deres	  leverandører	  (JYSK;	  D).	  Gennem	  Berlingske	  Business	  satte	  JYSK	  sig	  selv	  i	  centrum	  for	  en	  mediebevågenhed,	  og	  omverdenen	  kunne	  dermed	  se,	  at	  JYSK	  ikke	  overholdt	  deres	  CSR-­‐politik.	  Ifølge	  Berlingske	  Business	  var	  fabrikken	  i	  Bangladesh	  fyldt	  med	  sikkerhedsbrister,	  såsom	  mangel	  på	  sikkerhedsudstyr	  til	  de	  ansatte	  samt	  brug	  af	  farlige	  kemikalier,	  hvilket	  var	  modstridende	  med	  JYSKs	  CSR-­‐politik7.	  JYSK	  udtalte	  i	  den	  forbindelse,	  at	  en	  ny	  leverandør	  ikke	  behøvede	  at	  leve	  op	  til	  de	  krav,	  JYSK	  stillede	  fra	  begyndelsen	  af	  samarbejdet,	  så	  længe	  leverandøren	  ville	  forpligte	  sig	  til	  at	  forbedre	  dem	  (Grünbaum,	  2008/2012;	  B).	  Projektgruppen	  finder	  det	  paradoksalt,	  at	  JYSK	  lod	  til	  at	  være	  opmærksomme	  på	  arbejdsforholdene,	  og	  dog	  benyttede	  sig	  af	  fabrikken.	  	  JYSK	  stoppede	  ikke	  samarbejdet	  med	  fabrikken	  i	  Bangladesh,	  men	  reagerede	  på	  sagen,	  ved	  at	  yde	  ekstra	  kontrolbesøg	  på	  fabrikken,	  som	  resulterede	  i	  20	  forhold,	  der	  blev	  forbedret	  inden	  for	  to	  måneder.	  Berlingske	  Business	  fulgte	  op	  på	  sagen	  to	  måneder	  efter	  den	  kom	  frem,	  hvor	  der	  stadig	  var	  problemer	  med	  arbejdssikkerheden	  på	  fabrikken	  (Grünbaum,	  2008;	  E).	  Dette	  rejser	  spørgsmålet	  om,	  hvorfor	  JYSK	  ikke	  havde	  stoppet	  samarbejdet	  med	  fabrikken	  på	  daværende	  tidspunkt.	  	  Dette	  forklares	  i	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  hvor	  der	  står	  at	  JYSK	  ikke	  kan	  garantere	  standarderne	  for	  alle	  deres	  leverandører,	  men	  opstår	  der	  fejl,	  ønsker	  JYSK	  at	  samarbejde	  med	  leverandørerne	  om	  at	  opnå	  bedre	  standarder,	  fremfor	  at	  skifte	  leverandør	  (JYSK;	  D).	  Som	  i	  ovenstående	  sag	  om	  JYSK,	  skal	  de	  største	  virksomheder	  i	  Danmark	  belyse	  deres	  egen	  forståelse	  af	  samfundsansvar	  gennem	  deres	  CSR-­‐politik.	  I	  årsregnskabsloven	  stilles	  der	  krav	  til	  at	  virksomheder	  indberetter	  et	  afsnit	  af	  ledelsesberetningen,	  som	  indeholder	  virksomhedens	  samfundsansvar.	  Loven	  stiller	  ingen	  konkrete	  krav	  til,	  hvad	  dette	  afsnit	  skal	  indeholde,	  ligesom	  det	  ikke	  er	  et	  krav	  for	  virksomhederne	  at	  tage	  et	  samfundsansvar	  (Erhvervsstyrelsen,	  2013;	  A).	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Projektgruppen	  finder	  det	  uklart,	  hvor	  meget	  kunderne	  ved	  om	  virksomhedernes	  CSR-­‐politikker.	  Kender	  en	  kunde	  eksempelvis	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  er	  det	  ikke	  sikkert,	  kunden	  ved,	  hvad	  en	  række	  andre	  virksomheders	  CSR-­‐politikker	  indeholder.	  Det	  er	  for	  projektgruppen	  ligeledes	  interessant	  at	  undersøge,	  hvilke	  interessenter8	  virksomhedernes	  CSR-­‐politikker	  henvender	  sig	  til,	  og	  om	  dette	  inkluderer	  kunderne.	  	  	  Dette	  leder	  projektgruppen	  frem	  til	  følgende	  problemformulering:	  
1.3	  Problemformulering	  
Hvor	  stor	  en	  del	  af	  JYSKs	  kunder	  er	  aktive	  politiske	  forbrugere	  og	  hvorfor	  boykottede	  de	  ikke	  
JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen?	  	  	  
1.4	  Arbejdsspørgsmål	  For	  at	  besvare	  problemformuleringen	  er	  det	  nødvendigt	  at	  svare	  på	  følgende	  arbejdsspørgsmål.	  Redegørende	  afsnit:	  
• Hvad	  er	  CSR	  og	  hvad	  er	  en	  CSR-­‐politik?	  
o Hvordan	  er	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  konstrueret?	  
• Hvad	  er	  en	  politisk	  forbruger?	  
o Hvad	  definerer	  henholdsvis	  en	  aktiv	  og	  en	  passiv	  politisk	  forbruger?	  
• Hvad	  er	  branding,	  og	  hvordan	  påvirker	  interessenter	  branding?	  
o Hvad	  betyder	  branding	  for	  CSR?	  
o Hvilke	  interessenter	  har	  JYSK?	  Analyserende	  afsnit:	  
• Hvor	  stor	  en	  andel	  af	  JYSKs	  kunder	  er	  politiske	  forbrugere,	  herunder	  aktive	  og	  passive?	  
o Ved	  kunderne	  hvad	  CSR	  er	  og	  har	  kunderne	  kendskab	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik?	  
• Har	  JYSK	  et	  brand	  og	  er	  det	  dybt?	  
• Er	  JYSKs	  brand	  med	  til	  at	  optjene	  goodwill	  hos	  kunderne?	  	  
o Hvilken	  rolle	  spiller	  goodwill	  for	  kunders	  tillid	  til	  JYSKs	  brand	  samt	  CSR-­‐politik	  
specifikt	  i	  forhold	  til	  Bangladesh-­‐sagen?	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2.	  Redegørende	  afsnit	  Projektgruppen	  anerkender	  kunderne	  som	  en	  del	  af	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  hvilket	  tydeligt	  ses	  i	  problemformuleringen;	  hvor	  stor	  en	  del	  af	  JYSKs	  kunder	  er	  aktive	  politiske	  forbrugere	  og	  
hvorfor	  boykottede	  de	  ikke	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen?	  Denne	  abduktive	  tilgang	  bærer	  præg	  af	  projektgruppens	  antagelse,	  om	  at	  en	  del	  af	  JYSKs	  kunder	  er	  politiske	  forbrugere9,	  hvilket	  søges	  påvist	  gennem	  en	  kvantitativ	  spørgeundersøgelse	  af	  kunder	  i	  JYSK,	  ekspliciteret	  i	  teorien	  den	  politiske	  forbruger.	  Problematikken	  består	  i,	  hvorfor	  kunderne	  ikke	  boykottede	  JYSK,	  som	  følge	  af	  Bangladesh-­‐sagen,	  hvis	  de	  kan	  betegnes	  som	  politiske	  forbrugere.	  Dette	  søger	  projektgruppen	  besvaret	  gennem	  analyse	  af	  data	  fra	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  af	  JYSKs	  kunder,	  samt	  en	  analyse	  af	  JYSK,	  med	  henblik	  på	  branding,	  som	  mulig	  forklaring	  på,	  hvorfor	  kunderne	  ikke	  boykottede	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen.	  Denne	  undersøgelse	  af	  et	  paradoks,	  lægger	  op	  til	  diskussioner	  af	  eksisterende	  opfattelser,	  i	  dette	  tilfælde	  en	  diskussion	  af	  et	  brands	  betydning	  for	  en	  virksomhed	  i	  en	  krisesituation	  (Pedersen	  2011;	  32).	  Der	  vil	  blive	  redegjort	  for	  de	  valgte	  teorier,	  den	  politiske	  forbruger	  og	  branding,	  i	  projektets	  teoriafsnit,	  samt	  redegjort	  for	  valget	  af	  begge	  teorier	  i	  metodeafsnittet.	  	  	  For	  at	  kunne	  svare	  på	  problemformuleringen,	  er	  en	  redegørelse	  af	  begrebet	  CSR	  nødvendig,	  for	  derefter	  at	  kunne	  give	  et	  historisk	  overblik	  af	  virksomheden	  JYSK,	  samt	  til	  sidst	  en	  redegørelse	  af	  hvorledes	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  er	  udformet.	  Gennem	  de	  redegørende	  afsnit	  vil	  de	  valgte	  arbejdsspørgsmål	  ligeledes	  blive	  besvaret.	  
	  
2.1	  CSR	  CSR	  står	  for	  Corporate	  Social	  Responsibility,	  og	  oversat	  til	  dansk	  virksomheders	  samfunds-­‐eller	  sociale	  ansvar.	  I	  CSR-­‐begrebet	  forstås	  at	  virksomheden	  tager	  stilling	  til,	  og	  arbejder	  med,	  forskellige	  forhold,	  som	  gælder	  menneskerettigheder,	  sociale	  forhold,	  miljø	  og	  klima	  (Erhvervsstyrelsen,	  2013;	  A).	  Anne	  Roepstorff	  har	  sammenfattet	  tre	  elementer	  ud	  fra	  de	  fælles	  karakteristika,	  der	  er	  i	  forskellige	  definitioner	  af	  CSR:	  
”-­‐	  At	  CSR	  handler	  om	  at	  definere	  virksomhedens	  relation	  til	  det	  omgivende	  samfund	  
-­‐	  At	  CSR	  ikke	  behøver	  at	  være	  i	  konflikt	  med	  økonomiske/profithensyn	  for	  virksomheden	  
-­‐	  At	  CSR-­‐aktiviteter	  handler	  om	  mere	  end	  overholdelse	  af	  minimumskrav	  i	  den	  lokale	  
lovgivning.”	  (Roepstorff,	  2010;	  29).	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CSR	  er	  virksomhedsspecifik,	  og	  defineres	  forskelligt	  fra	  virksomhed	  til	  virksomhed,	  da	  årsregnskabsloven	  ikke	  stiller	  krav	  til,	  hvordan	  en	  virksomhed	  skal	  definere	  sin	  CSR-­‐politik.	  Det	  er	  derfor	  op	  til	  hver	  enkelt	  virksomhed	  at	  udforme	  deres	  CSR-­‐politik	  samt	  tage	  stilling	  til	  hvorvidt	  der	  ønskes	  en.	  Herunder	  klarlægger	  virksomheden,	  hvad	  der	  ønskes	  at	  fokusere	  på	  i	  arbejdet	  med	  CSR.	  	  Europa-­‐kommissionens	  definitionen	  af	  CSR	  er	  den	  mest	  benyttede,	  og	  lyder;	  “(...)	  a	  concept	  
whereby	  companies	  integrate	  social	  and	  environmental	  concerns	  in	  their	  business	  operations	  
and	  in	  their	  interaction	  with	  their	  stakeholders	  on	  a	  voluntary	  basis”	  (Europa	  Kommissionen,	  2011;	  F).	  Hermed	  er	  det	  på	  frivillig	  basis,	  hvorvidt	  virksomhederne	  vil	  benytte	  CSR,	  og	  i	  så	  fald	  integreres	  i	  virksomheden.	  I	  1990'erne	  led	  velfærdssamfundet	  i	  Danmark	  under	  vanskeligheder	  med	  at	  finansiere	  de	  voksende	  offentlige	  sociale	  udgifter.	  Den	  socialdemokratiske	  regering	  valgte	  i	  den	  forbindelse,	  at	  virksomhederne	  skulle	  være	  med	  til	  at	  tage	  større	  samfundsansvar,	  hvis	  velfærdsstaten	  skulle	  bevares	  (Roepstorff,	  2010;	  55).	  Siden	  1990'erne	  har	  flere	  virksomheder	  fået	  en	  CSR-­‐politik,	  men	  først	  i	  2008	  blev	  der	  vedtaget	  en	  lov,	  som	  skulle	  sætte	  større	  fokus	  på	  begrebet.	  	  	  	  
2.1.1	  Lovgivning	  Den	  1.	  januar	  2013	  trådte	  den	  reviderede	  udgave	  af	  årsregnskabsloven	  i	  kraft.	  Under	  §	  99a	  står,	  at	  virksomhederne	  er	  forpligtet	  til	  at	  redegøre	  for	  deres	  politikker	  om	  menneskerettigheder,	  sociale,	  miljø-­‐	  og	  klimamæssige	  forhold	  (Erhvervsstyrelsen,	  2013;	  A).	  I	  redegørelsen	  skal	  der	  ligeledes	  beskrives,	  hvordan	  virksomhederne,	  i	  forretningsstrategien	  og	  forretningsaktiviteterne,	  vil	  bekæmpe	  korruption.	  Virksomhederne	  er	  ikke	  forpligtet	  til	  at	  tage	  ansvar	  på	  CSR-­‐området,	  men	  hvis	  det	  ikke	  indgår	  i	  virksomhedernes	  strategier,	  skal	  dette	  udtrykkeligt	  erklæres	  i	  årsrapporterne.	  Årsregnskabsloven	  indbefatter	  virksomheder	  i	  regnskabsklasse10	  C,	  børsnoterede	  virksomheder	  og	  statslige	  aktieselskaber	  i	  regnskabsklasse	  D	  (Erhvervsstyrelsen,	  2013;	  G).	  	  På	  Erhvervsstyrelsens	  hjemmeside	  forklares,	  hvordan	  virksomheder	  der	  viser	  samfundsansvar,	  er	  med	  til	  at	  skabe	  værdi	  for	  både	  virksomhed	  og	  samfund	  “(…)ved	  i	  dialog	  
med	  deres	  interessenter	  at	  håndtere	  sociale,	  miljømæssige	  og	  etiske	  udfordringer	  i	  
overensstemmelse	  med	  internationalt	  anerkendte	  principper	  for	  samfundsansvar”	  (Erhvervsstyrelsen,	  2010;	  H).	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2.1.2	  Hvordan	  forstår	  projektgruppen	  CSR-­‐begrebet	  	  CSR	  er	  virksomhedsspecifikt,	  og	  dermed	  defineret	  meget	  forskelligt	  alt	  efter,	  hvilken	  virksomhed	  som	  definerer	  det.	  Begrebet	  er	  stadig	  meget	  omdiskutabelt,	  grundet	  sin	  kompleksitet.	  Projektgruppen	  finder	  det	  relevant,	  hvordan	  begrebet	  er	  blevet	  til,	  og	  er	  inkorporeret	  i	  virksomheden	  JYSK.	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  har	  mange	  aktører,	  som	  alle	  har	  indflydelse	  på,	  hvad	  denne	  skal	  indeholde.	  Derudover	  er	  det	  interessant,	  hvordan	  CSR-­‐politikken	  opfattes	  af	  JYSKs	  kunder.	  Udgangspunktet	  i	  Bangladesh-­‐sagen,	  har	  ført	  til	  projektgruppens	  undersøgelse	  af,	  hvordan	  JYSKs	  CSR-­‐skandale	  har	  påvirket	  virksomheden	  samt	  deres	  kunder.	  
2.2	  Historisk	  gennemgang	  af	  JYSK	  JYSK	  blev	  grundlagt	  i	  1979	  af	  Lars	  Larsen.	  Det	  oprindelige	  formål	  med	  virksomheden	  var,	  at	  kunderne	  kunne	  købe	  billige	  produkter	  direkte	  fra	  et	  lager.	  Deraf	  det	  oprindelige	  navn,	  JYSK	  Sengetøjslager.	  Hele	  ideen	  med	  at	  inddrage	  ordet	  jysk	  i	  selve	  navnet,	  var	  at	  signalere	  nøjsomhed,	  flid	  og	  ærlighed	  overfor	  kunderne	  (JYSK;	  I).	  	  I	  de	  velkendte	  Tv-­‐spots	  fra	  JYSK,	  hvor	  Lars	  Larsen	  selv	  har	  hovedrollen	  og	  altid	  siger	  replikken,	  “(…)et	  godt	  tilbud”	  (JYSK,	  2013;	  J),	  henviser	  til	  at	  jyder	  bliver	  anset	  for,	  at	  kunne	  gøre	  en	  god	  handel.	  Den	  første	  JYSK	  Sengetøjslager	  var	  en	  succes,	  hvilket	  førte	  til	  åbningen	  af	  endnu	  en	  forretning	  blot	  to	  uger	  efter	  den	  første.	  I	  dag	  har	  JYSK	  2075	  butikker	  fordelt	  på	  35	  lande	  (JYSK,	  2013;	  J).	  JYSK	  gør	  en	  stor	  dyd	  ud	  af	  at	  støtte	  sociale	  projekter,	  som	  for	  eksempel	  handicapidrætten,	  hvor	  JYSK	  har	  været	  hovedsponsor	  for	  Dansk	  Handicap	  Idræts	  Forbund	  siden	  1989,	  ligesom	  JYSK	  også	  støtter	  handicapidrætten	  i	  Sverige,	  Norge,	  Island,	  Færøerne	  og	  Canada.	  I	  1999	  var	  JYSK	  medstifter	  af	  fonden,	  The	  Forest	  Trust,	  som	  ved	  medlemskab	  kræver,	  at	  virksomheder	  øger	  andelen	  af	  FSC-­‐certificeret	  træ,	  hvilket	  betyder	  anvendt	  træ	  i	  produktion	  og	  produkter,	  skal	  stamme	  fra	  ansvarligt	  skovbrug,	  ligesom	  80%	  af	  JYSKs	  egne	  havemøbler.	  De	  sociale	  projekter	  som	  JYSK	  støtter	  var	  med	  til,	  at	  Lars	  Larsen	  i	  2001	  blev	  tildelt	  prisen	  som	  årets	  entreprenør	  i	  Danmark	  og	  blev	  nomineret	  til	  årets	  entreprenør	  i	  verden	  i	  2002	  af	  revisionsfirmaet	  Ernst	  &	  Youngs	  anerkendte	  vækstskaberkonkurrence.	  Konkurrencen	  fokuserede	  både	  på	  evnen	  til	  at	  skabe	  vækst	  og	  virksomhedens	  samfundsmæssige	  engagement,	  hvilket	  JYSK	  høstede	  store	  roser	  for	  i	  2002	  og	  igen	  i	  2007,	  hvor	  JYSK	  modtog	  Kong	  Frederik	  den	  Niendes	  hæderspris	  blandt	  andet	  for	  indsatsen	  med	  dansk	  eksport	  (JYSK,	  2013;	  J).	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2.3	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  Et	  af	  de	  områder	  som	  JYSK	  har	  fokus	  på	  i	  deres	  CSR-­‐politik,	  er	  leverandørstyring	  og	  frembringelsen	  af	  deres	  produkter.	  Selve	  produktionen	  er	  et	  af	  de	  områder,	  hvor	  JYSK	  har	  vanskeligt	  ved,	  at	  dæmme	  op	  for	  problemer,	  hvilket	  eskalerede	  i	  2008,	  da	  CSR-­‐skandalen	  om	  fabrikken	  i	  Bangladesh	  kom	  frem	  i	  Berlingske	  Business	  (JYSK,	  2012;	  K).	  JYSK	  skriver	  i	  deres	  egen	  definition	  af	  CSR,	  at	  de	  vil	  tage	  ansvar	  for	  produktionen	  og	  frembringelsen	  af	  deres	  varer.	  Dette	  skal	  ske	  ved,	  at	  stille	  krav	  til	  leverandørerne,	  på	  baggrund	  af	  JYSKs	  medlemskab	  af	  BSCI	  (the	  Business	  Social	  Compliance	  Initiative)11.	  	  Det	  er	  ud	  fra	  BSCIs	  Code	  of	  Conduct12,	  at	  JYSK	  har	  defineret	  deres	  egen,	  der	  også	  stemmer	  overens	  med	  FNs	  Global	  Compact13	  (JYSK,	  2012;	  K).	  	  	  I	  JYSKs	  Code	  of	  Conduct	  stilles	  der	  krav	  til	  sikkerheden	  på	  arbejdspladsen	  og	  miljøbeskyttelse.	  Samtidig	  beskriver	  JYSK,	  hvordan	  de	  tager	  ansvar	  for	  deres,	  over	  15.000,	  medarbejdere	  på	  verdensplan,	  ved	  at	  sætte	  et	  loft	  for	  arbejdstiden	  på	  maksimum	  48	  timer	  om	  ugen,	  samt	  12	  timer	  på	  dagsbasis.	  JYSK	  kræver	  at	  produktionsvirksomheder	  udarbejder	  regulativer	  for	  helbred	  og	  sikkerhed	  samt	  forbud	  mod	  børnearbejde	  (JYSK,	  2007;	  L).	  JYSK	  definerer	  deres	  Code	  of	  Conduct	  som	  en	  Supplier	  Guideline.	  Denne	  er	  som	  navnet	  hentyder,	  direkte	  retningslinjer	  til	  producenterne.	  Udover	  denne	  Code	  of	  Conduct	  har	  JYSK	  lavet	  en	  forkortet	  udgave	  kaldet,	  ”Lets	  make	  change	  –	  A	  summary	  of	  JYSK’s	  Code	  of	  Conduct”,	  som	  er	  udpenslet	  i	  10	  punkter	  ud	  fra	  BSCIs	  10	  punkter	  (JYSK;	  M).	  Kontrolfirmaet	  SGS14	  sørger	  for,	  at	  leverandørne	  lever	  op	  til	  de	  krav,	  JYSK	  opstiller	  i	  deres	  Code	  of	  Conduct.	  Det	  var	  også	  SGS’	  ansvar,	  at	  kontrollere	  leverandøren	  i	  Bangladesh-­‐sagen.	  	  Selvom	  JYSK	  anvendte	  SGS,	  påpegede	  de	  selv,	  at	  der	  altid	  kan	  være	  huller	  i	  kontrolsystemer,	  og	  at	  der	  derfor	  aldrig	  kan	  stilles	  en	  garanti	  for,	  at	  leverandørerne	  overholder	  kravene	  fra	  JYSK	  efter	  SGS’	  kontrolbesøg.	  Bryder	  leverandørerne	  kravene,	  foretrækker	  JYSK	  at	  samarbejde	  med	  leverandørerne	  om,	  at	  rette	  op	  på	  fejlene	  fremfor	  at	  skifte	  leverandørerne	  ud	  (JYSK;	  D).	  	  	  
	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  11	  Se	  begrebsafklaring;	  BSCI	  12	  Se	  begrebsafklaring;	  Code	  of	  Conduct	  13	  Se	  begrebsafklaring;	  Global	  Compact	  14	  Se	  begrebsafklaring;	  SGS	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3.	  Metodeafsnit	  &	  Videnskabsteoretisk	  vurdering	  Projektgruppens	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  belyser	  JYSKs	  kunders	  forhold	  til	  CSR,	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  herunder	  kundernes	  syn	  på	  vigtigheden	  af	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold	  overfor	  pris	  og	  kvalitet,	  på	  baggrund	  af	  deres	  køb	  i	  JYSK.	  Projektgruppen	  analyserer	  resultaterne	  ud	  fra	  Christine	  Sestofts	  forbrugertypologier	  og	  relevant	  branding	  teori.	  	  
3.1	  Videnskabsteoretisk	  udgangspunkt	  Projektgruppen	  har	  valgt	  to	  videnskabsteoretiske	  tilgange	  til	  projektet,	  den	  ene	  er	  hermeneutikken	  og	  den	  anden	  er	  socialkonstruktivismen,	  som	  i	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  blive	  ekspliciteret.	  Der	  vil	  blive	  redegjort	  kort	  for	  hermeneutikken,	  og	  hvordan	  projektet	  i	  begyndelsen	  blev	  dannet	  hermeneutisk.	  Der	  vil	  senere	  blive	  gjort	  rede	  for	  socialkonstruktivismen	  samt	  hvordan	  denne	  tilgang,	  i	  højere	  grad	  end	  hermeneutikken,	  er	  blevet	  anvendt	  i	  projektet.	  Det	  videnskabsteoretiske	  udgangspunkt	  for	  projektet,	  har	  været	  baseret	  på	  en	  ad-­‐hoc	  metode,	  hvilket	  betyder	  at	  videnskabsteoretiske	  diskussioner,	  er	  blevet	  taget	  undervejs	  i	  projektforløbet.	  	  	  I	  begyndelsen	  af	  projektprocessen	  blev	  en	  hermeneutisk	  metodologi	  anvendt,	  til	  opnåelsen	  af	  viden	  på	  CSR	  området	  samt	  viden	  om	  CSR	  inkorporeret	  i	  JYSK.	  Det	  ses	  tydeligt	  i	  projektgruppens	  forforståelse	  af,	  at	  kunder	  spiller	  en	  rolle	  i	  virksomheders	  CSR-­‐politik,	  da	  de	  er	  en	  af	  deres	  interessenter.	  Gennem	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelses	  spørgsmål	  9	  blev	  det	  klart	  for	  projektgruppen,	  at	  JYSKs	  kunder	  havde	  en	  forventning	  om,	  at	  JYSK	  tog	  et	  samfundsansvar,	  men	  ikke	  tænkte	  yderligere	  over,	  hvordan	  JYSK	  tog	  dette	  ansvar	  (Bilag	  2).	  I	  forlængelsen	  af	  dette,	  har	  projektgruppen	  skabt	  en	  socialkonstruktivistisk	  ontologi,	  hvilket	  har	  været	  afgørende	  for,	  hvorledes	  problematikken	  blev	  grebet	  an.	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  blev	  derfor	  også	  skabt	  på	  en	  socialt	  konstrueret	  base,	  der	  ses	  tydeligt	  i	  spørgsmål	  10	  og	  11,	  hvor	  der	  spørges	  ind	  til	  kundernes	  forståelse	  og	  interesse	  af	  CSR,	  der	  af	  projektgruppen	  defineres	  som	  et	  socialt	  konstrueret	  begreb	  (Bilag	  1).	  Projektgruppen	  anerkender	  den	  sandhed,	  som	  er	  nævnt	  i	  Samfundsvidenskabelig	  
videnskabsteori	  -­‐	  en	  indføring,	  ”(…)”sandheden”	  om,	  at	  miljøet	  er	  truet”	  (Pedersen,	  2013;	  189).	  Denne	  sandhed	  undersøges	  gennem	  interesser,	  argumenter	  og	  antagelser	  om	  CSR-­‐politik,	  fra	  kundernes	  perspektiver	  samt	  gennem	  perspektiverne	  i	  JYSKs	  Code	  of	  Conduct.	  Projektgruppen	  er	  opmærksom	  på	  at	  der,	  gennem	  en	  socialkonstruktivistisk	  vinkel,	  ikke	  opnås	  en	  universel	  sandhed,	  men	  kun	  viden	  om	  sociale	  konstruktioner	  ud	  fra	  et	  givent	  perspektiv	  (Pedersen,	  2013;	  188).	  Da	  socialkonstruktivisters	  ontologi	  er	  afgørende	  for,	  hvilket	  perspektiv	  en	  problematik	  anskues	  fra,	  udspecificeres	  projektgruppens	  ontologi	  i	  det	  følgende	  (Pedersen,	  2013;	  188).	  Ontologisk	  eksisterer	  det	  truede	  miljø,	  herunder	  arbejds-­‐,	  sociale-­‐	  og	  miljømæssige	  forhold,	  som	  virksomheder	  får	  mulighed	  for	  at	  fremsætte	  en	  politik	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for,	  gennem	  deres	  Code	  of	  Conduct.	  I	  Code	  of	  Conduct	  udspecificeres	  virksomhedens	  handlinger	  for	  at	  skabe	  et	  bedre	  arbejds-­‐	  og	  socialt	  miljø.	  Projektgruppen	  har	  anset	  JYSKs	  kunder	  for	  at	  være	  en	  interessent,	  og	  har	  undersøgt	  deres	  forforståelser	  og	  interesser	  om	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  gennem	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse.	  Den	  sandhed	  som	  kunderne	  skaber,	  er	  ud	  fra	  ét	  perspektiv,	  hvor	  virksomheden	  eksempelvis	  kunne	  skabe	  en	  anden	  sandhed	  om	  CSR-­‐politikken	  fra	  deres	  perspektiv.	  Epistemologisk	  kan	  der	  aldrig	  skabes	  én	  sand	  viden	  om	  CSR,	  da	  det	  er	  socialt	  konstrueret	  fra	  objekt	  til	  objekt	  (Pedersen,	  2013;	  190).	  	  Det	  sociale	  fænomen	  projektgruppen	  undersøger,	  undersøges	  her	  gennem	  projektgruppens	  perspektiv,	  med	  udgangspunkt	  i	  kunderne.	  Denne	  epistemologi	  deler	  socialkonstruktivister	  med	  hermeneutikere,	  derfor	  er	  dette	  et	  oplagt	  match	  for	  projektgruppen.	  Målet	  med	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  var	  at	  skabe	  mere	  viden,	  mens	  det	  endelige	  mål	  for	  projektet	  har	  været	  at	  skabe	  mere	  viden,	  men	  hverken	  endelig	  eller	  sand	  viden	  (Pedersen,	  2013;218).	  Projektgruppen	  søger	  ikke	  den	  dybere	  forståelse	  af	  CSR,	  som	  kunne	  opnås	  gennem	  hermeneutikken	  og	  den	  hermeneutiske	  cirkel,	  men	  derimod	  en	  viden	  om	  hvordan	  dette	  socialt	  konstruerede	  fænomen,	  CSR,	  er	  blevet	  opfattet	  af	  virksomheden	  JYSK	  og	  deres	  kunder.	  	  En	  socialkonstruktivistisk	  epistemologisk	  tilgang	  til	  CSR-­‐politik,	  ville	  være	  at	  stille	  spørgsmål	  til	  grundlaget	  for	  en	  CSR-­‐politik	  samt	  Code	  of	  Conduct.	  	  Det	  væsentlige	  ville	  være	  at	  spørge	  til	  de	  eksisterende	  arbejds-­‐,	  samfunds-­‐	  og	  miljømæssige	  problemer,	  eller	  om	  disse	  er	  socialt	  konstrueret.	  Denne	  socialkonstruktivistiske	  analyse	  ville	  pege	  på	  behovet,	  for	  at	  dekonstruere	  de	  forestillinger	  forskeren	  har,	  om	  samfunds-­‐	  og	  arbejdsmæssige	  forhold	  i	  spændingsfeltet	  mellem	  samfund	  og	  virksomheder.	  Den	  socialkonstruktivistiske	  analyse	  ville	  kritisere	  de	  eksisterende	  antagelser	  som	  forskeren	  har	  om	  løsning	  på	  problemet	  (Pedersen,	  2013;	  213-­‐216).	  Projektgruppen	  har	  ikke	  benyttet	  sig	  af	  denne	  epistemologiske	  tilgang	  til	  CSR,	  men	  har	  undersøgt	  fænomenet	  CSR	  som	  socialt	  konstrueret,	  hvilket	  er	  den	  ontologiske	  konstruktivisme	  (Pedersen,	  2013;	  208).	  Projektgruppens	  valg	  blev	  foretaget	  gennem	  forforståelsen,	  opnået	  i	  den	  historiske	  redegørelse	  for	  CSR,	  om	  at	  CSR	  ikke	  er	  noget	  bestemt,	  men	  nærmere	  et	  socialt-­‐,	  arbejds-­‐	  og	  miljømæssigt	  fænomen,	  som	  virksomheder	  selv	  kan	  definere,	  og	  derfor	  finder	  projektgruppen	  denne	  retning	  relevant.	  	  Et	  andet	  eksempel	  på	  projektgruppens	  forforståelse	  er,	  at	  kunderne	  anerkendes	  som	  en	  del	  af	  CSR-­‐processen	  og	  har	  gennem	  deres	  rolle	  som	  politiske	  forbrugere,	  mulighed	  for	  at	  til-­‐	  eller	  fravælge	  virksomheder.	  	  	  Projektgruppens	  epistemologi	  er	  baseret	  på,	  hvordan	  den	  eksisterende	  struktur	  opfattes	  af	  de	  involverede	  aktører,	  hvilket	  vil	  sige,	  hvordan	  CSR	  opfattes	  af	  producenten	  JYSK	  samt	  slutbrugeren	  af	  produktet,	  hvilket	  er	  kunden.	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Med	  projektgruppens	  socialkonstruktivistiske	  tilgang	  anerkendes	  det	  faktum,	  at	  der	  skabes	  en	  konstrueret	  viden	  om	  CSR	  ud	  fra	  ét	  eller	  flere	  perspektiver,	  men	  dette	  ikke	  er	  en	  afspejling	  af	  virkeligheden.	  Projektets	  spændingsfelt	  bevæger	  sig	  således	  mellem	  virksomheden	  og	  forbrugeren.	  Her	  optræder	  CSR	  som	  det	  konstruerede	  sociale	  fænomen,	  projektgruppen	  ønsker	  at	  belyse,	  hvilket	  gøres	  ud	  fra	  socialkonstruktivismen,	  gennem	  de	  involverede	  aktører,	  som	  har	  været	  med	  til	  at	  konstruere	  dette	  fænomen	  (Pedersen,	  2013;	  206).	  	  Projektgruppens	  forforståelse	  blev	  skabt	  gennem	  de	  to	  redegørende	  afsnit	  om	  CSR	  og	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  Dette	  skabte	  en	  forforståelse	  af	  de	  to	  konstruktioner,	  og	  hvordan	  de	  var	  koblet	  sammen,	  hvilket	  fremmede	  projektgruppens	  underen	  over	  kundernes	  viden	  og	  rolle	  i	  disse	  konstruktioner	  samt	  JYSKs	  måde	  at	  anvende	  CSR	  på.	  Projektgruppen	  havde	  en	  antagelse	  om,	  at	  denne	  metode	  var	  hermeneutisk,	  men	  efter	  flere	  indbyrdes	  diskussioner,	  fandt	  gruppen	  frem	  til,	  at	  det	  var	  selve	  konstruktionen,	  CSR	  i	  JYSK,	  der	  var	  interessant	  og	  ikke	  bare	  en	  fortolkning	  af	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  og	  derfor	  blev	  den	  videnskabsteoretiske	  retning,	  socialkonstruktivistisk.	  Antagelsen	  om	  den	  hermeneutisk	  tilgang	  til	  projektet	  forkastede	  gruppen	  i	  takt	  med,	  at	  de	  interne	  diskussioner	  gjorde	  det	  klart,	  at	  konstruktionen	  CSR	  er	  et	  komplekst	  begreb,	  og	  det	  ville	  være	  svært,	  hermeneutisk,	  at	  argumentere	  for	  en	  upræcis	  lovgivning.	  Projektgruppen	  fandt	  derfor	  en	  redegørelse	  af	  JYSKs	  CSR-­‐struktur	  nødvendig,	  og	  en	  socialkonstruktivistisk	  tilgang	  anvendelig.	  	  	  Socialkonstruktivismen	  indeholder	  en	  grundantagelse	  om	  mikrostrukturer,	  sprog	  og	  begreber,	  som	  socialkonstruktivister	  mener	  er	  viden,	  der	  konstrueres	  mellem	  mennesker	  (Pedersen,	  2013;	  199-­‐201).	  Heraf	  er	  CSR	  en	  mikrostruktur,	  som	  projektgruppen	  mener,	  er	  socialt	  konstrueret	  gennem	  sprog	  og	  begreber,	  mellem	  mennesker	  ud	  fra	  den	  eksisterende	  viden	  om	  miljø,	  og	  vil	  dermed	  blive	  undersøgt	  gennem	  kunder	  og	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  	  Gennem	  analysen	  benytter	  projektgruppen	  sig	  af	  socialkonstruktivistiske	  analysestrategier.	  Analysen	  af	  kunderne	  i	  JYSK,	  sætter	  fokus	  på	  de	  interaktioner	  og	  sociale	  processer,	  der	  konstrueres	  mellem	  JYSK	  og	  kunderne.	  Undersøgelsen	  bygges	  af	  påstanden,	  at	  JYSK	  har	  konstrueret	  et	  brand,	  som	  er	  så	  stærkt,	  at	  kunderne	  har	  tillid	  til,	  at	  JYSK	  er	  en	  ordentlig	  virksomhed,	  der	  tager	  et	  samfundsansvar.	  	  I	  teoriafsnittet	  vil	  der	  blive	  redegjort	  for	  Sestofts	  teori	  om	  den	  politiske	  forbruger,	  der	  indeholder	  grundantagelser,	  som	  har	  visse	  socialkonstruktivistiske	  træk.	  Sestofts	  teori	  omhandler	  begrebet	  den	  politiske	  forbruger,	  som	  er	  konstrueret	  ud	  fra	  den	  sproglige	  og	  kulturelle	  kontekst	  det	  danske	  samfund	  befinder	  sig	  i.	  Sestoft	  beskriver	  forbrugeren	  som	  en	  aktør	  i	  det	  moderne	  danske	  samfund,	  men	  dog	  ikke	  fra	  et	  objektivt	  perspektiv	  da	  “(...)	  politiske	  
forbrugere	  er	  svære,	  for	  ikke	  at	  sige	  umulige,	  at	  lokalisere	  som	  aktører,	  idet	  de	  først	  og	  fremmest	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skal	  kendes	  på	  noget	  så	  komplekst	  som	  selvbevidstheden.”	  (Sestoft,	  2002;	  106).	  Denne	  subjektivitet	  er,	  ifølge	  Sestoft,	  konstrueret	  ud	  fra	  politik,	  sprog	  og	  kultur.	  Sestoft	  ser	  subjektiviteten	  som	  et	  strukturdualistisk	  perspektiv,	  “(...)	  et	  begreb,	  som	  fremkommer	  
diskursivt	  og	  begrebslogisk	  -­‐	  ikke	  et	  som	  kun	  teoretiseres	  ud	  fra	  empirien”	  (Sestoft,	  2002;	  106).	  Sestoft	  forklarer	  ligeledes	  begrebet	  den	  politiske	  forbruger	  ud	  fra	  forskellige	  samfundsrelevante	  diskurser,	  som	  skaber	  de	  forskellige	  forbrugsproblematikker	  (Sestoft,	  2002;	  108).	  	  
3.2	  Valg	  af	  teori	  Følgende	  afsnit	  redegør	  for	  projektgruppens	  valg	  af	  sociologisk	  og	  økonomisk	  teorier	  og	  anvendeligheden	  af	  disse,	  samt	  en	  kritik	  af	  selvsamme.	  
3.2.1	  Den	  politiske	  forbruger	  Projektgruppen	  har	  valgt	  at	  anvende	  den	  politiske	  forbruger	  som	  sociologisk	  teori.	  Teorien	  vil	  blive	  brugt	  som	  redskab	  til	  at	  analysere	  JYSKs	  kunder,	  og	  deres	  motiver	  bag	  deres	  valg	  af	  produkter,	  på	  baggrund	  af	  spørgeundersøgelsen	  foretaget	  i	  fire	  forskellige	  JYSK	  butikker.	  Dette	  vil	  forekomme	  i	  analyseafsnit	  4.1.1,	  omhandlende	  kunderne	  i	  JYSK.	  Denne	  analyse	  vil	  sammen	  med	  den	  indhentede	  empiri	  fra	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  gøre	  det	  muligt	  for	  projektgruppen	  at	  lokalisere,	  kundernes	  perspektiv	  på	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  Dette	  resultat	  vil	  kunne	  pege	  på,	  hvor	  stor	  en	  del	  af	  JYSKs	  kunder,	  der	  kan	  kategoriseres	  som	  politiske	  forbrugere,	  og	  på	  den	  måde	  være	  med	  til	  at	  besvare	  den	  valgte	  problemformulering.	  Teorien	  er	  valgt	  på	  baggrund	  af	  en	  række	  parametre:	  	  Den	  er	  fra	  2002,	  og	  kommer	  dermed	  med	  nogle	  tidstypiske	  eksempler,	  der	  til	  dels	  er	  relaterebare.	  Teoriens	  forfatter,	  Christine	  Sestoft,	  er	  dansker	  og	  tager	  udgangspunkt	  i	  danske	  forbrugere,	  hvilket	  projektgruppen	  fandt	  vigtigt,	  da	  projektets	  genstandsfelt	  er	  en	  dansk	  virksomhed	  og	  dennes	  kunder.	  Havde	  teorien	  taget	  udgangspunkt	  i	  forhold	  fra	  et	  andet	  land,	  kunne	  de	  forskellige	  analysepunkter	  have	  været	  anderledes	  og	  svære	  at	  benytte	  på	  en	  dansk	  virksomhed,	  som	  JYSK.	  
3.2.2	  Branding	  Branding	  blev	  valgt	  som	  et	  tværfagligt	  supplement	  til	  teorien	  om	  den	  politiske	  forbruger.	  Branding	  teorierne	  giver	  projektet	  et	  økonomisk	  aspekt	  på	  CSR,	  både	  fra	  virksomheden	  og	  kundens	  perspektiv.	  Udgangspunktet	  for	  teorien	  om	  branding	  er	  taget	  fra	  bogen,	  Principles	  of	  
Marketing	  fra	  1997	  skrevet	  af	  Philip	  Kotler.	  Bogen	  giver	  konkrete	  nøgleord	  som	  kendetegner	  et	  brand.	  Dette	  udgangspunkt	  af	  branding	  har	  projektgruppen	  valgt	  at	  benytte,	  da	  branding	  konkretiseres	  og	  er	  brugbart,	  i	  stedet	  for	  den	  upræcise	  beskrivelse	  af	  brand	  og	  branding	  i	  projektgruppens	  2.	  semesters	  pensum	  i	  økonomi.	  Risici	  for	  branding	  bliver	  beskrevet	  af	  Lars	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Sandstrøm,	  som	  projektgruppen	  benytter	  til	  en	  analyse	  af	  krisestyring	  i	  Bangladesh-­‐sagen,	  hvorved	  det	  danske	  perspektiv	  på	  brand	  i	  projektet	  opnås,	  som	  i	  projektet	  suppleres	  af	  teorien	  fra	  the	  American	  Marketing	  Association.	  Organisationen	  the	  American	  Marketing	  Association	  har	  over	  30.000	  medlemmer	  som	  både	  studerer,	  underviser	  og	  arbejder	  med	  markedsføring	  over	  hele	  verden.	  Organisationen	  er,	  ifølge	  sig	  selv,	  den	  mest	  troværdige	  kilde	  til	  markedsføring	  og	  relevant	  viden	  herom,	  hvorfor	  projektgruppen	  benytter	  deres	  beskrivelser	  som	  valide	  kilder	  til	  information	  om	  branding	  (AMA,	  2013;	  N).	  Projektgruppen	  benytter	  udsagn	  om	  CSR-­‐politik,	  branding	  og	  interessenter	  fra	  artiklen	  Communicating	  
Corporate	  Social	  Responsibility	  -­‐	  Brand	  Management	  som	  limen,	  der	  holder	  branding	  og	  CSR	  sammen	  i	  teoriafsnittet.	  	  	  
3.2.3	  Kritik	  af	  den	  politiske	  forbruger	  Som	  det	  står	  beskrevet	  i	  valget	  af	  den	  politiske	  forbruger,	  bruger	  projektgruppen	  teorien	  til	  at	  analysere	  JYSKs	  kunder.	  En	  af	  grundene	  til	  projektgruppen	  valgte	  den,	  var	  blandt	  andet	  dens	  alder,	  da	  den	  er	  fra	  2002,	  og	  derfor	  forholdsvis	  ny.	  Havde	  teorien	  været	  fra	  efter	  finanskrisen	  startede,	  ville	  den	  muligvis	  give	  et	  mere	  korrekt	  billede	  af,	  hvordan	  forbrugere	  agerer	  og	  reagerer,	  i	  forhold	  til	  den	  situation	  Danmark	  befinder	  sig	  i.	  Den	  dårlige	  økonomi	  har	  uomtvisteligt	  haft	  en	  negativ	  indvirkning	  på	  andelen	  af	  kunder,	  som	  køber	  de	  politisk	  korrekte	  varer,	  og	  derfor	  flere	  kunder,	  som	  i	  teorien	  betegnes	  som	  passive	  politiske	  forbrugere.	  Kunderne	  betegnes	  derfor	  kun	  som	  politiske	  forbrugere	  gennem	  deres	  dårlige	  samvittighed.	  	  Resultaterne	  fra	  spørgeundersøgelsen	  blev	  analyseret	  ved	  hjælp	  af	  teorien,	  hvilket	  førte	  til,	  at	  under	  halvdelen	  af	  JYSKs	  kunder	  blev	  kategoriseret	  som	  politiske	  forbrugere.	  De	  resterende	  kunder	  blev	  derfor	  udelukket	  fra	  analysen,	  da	  de	  ikke	  var	  interessante	  for	  at	  besvare	  problemformuleringen.	  Sestofts	  teori	  indeholder	  viden	  om,	  at	  de	  politiske	  forbrugere	  er	  forskellige,	  og	  har	  forskellige	  fokusområder,	  men	  var	  dette	  uddybet	  yderligere,	  kunne	  de	  resterende	  kunder	  muligvis	  have	  haft	  en	  større	  rolle,	  i	  projektets	  analyse.	  
3.2.4	  Kritik	  af	  Branding	  Udgangspunktet	  for	  teorien	  er	  lavet	  af	  the	  American	  Marketing	  Association,	  derfor	  er	  det	  ikke	  sikkert,	  at	  de	  samme	  forudsætninger	  gælder	  Danmark.	  Eksempelvis	  nævnes	  en	  bestemt	  forbrugerbevægelse	  i	  USA,	  som	  ikke	  eksisterer	  i	  Danmark.	  Havde	  projektgruppen	  anvendt	  en	  teori	  med	  danske	  eksempler,	  havde	  den	  været	  mere	  relaterebar,	  da	  genstandsfeltet	  er	  en	  dansk	  virksomhed.	  Globalisering	  og	  nedbrydning	  af	  handelsgrænser	  understøtter	  dermed	  det	  faktum,	  at	  et	  brand	  i	  Danmark	  kan	  appellere	  til	  borgere	  på	  verdensplan,	  og	  dermed	  bliver	  brandet	  internationalt	  alt	  efter	  virksomhedens	  interessenter.	  Derfor	  finder	  projektgruppen	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branding	  relevant,	  trods	  amerikansk	  inspirerede	  kriterier	  for	  et	  brand.	  Artiklen	  
Communicating	  Corporate	  Social	  Responsibility	  -­‐	  Brand	  Management	  er	  skrevet	  af	  Cecilia	  Mark-­‐Herbert,	  som	  underviser	  og	  forsker	  i	  markedsføring,	  og	  Carolina	  von	  Schantz,	  som	  er	  kommunikationskonsulent,	  og	  derfor	  interesserer	  sig	  for	  forskning	  i	  markedsføring.	  Selve	  artiklen	  er	  en	  andenhåndskilde	  og	  dens	  henvisninger,	  er	  førstehåndskilde,	  som	  projektgruppen	  ikke	  har	  kunne	  tjekke	  op	  på,	  da	  førstehåndskilderne	  ikke	  har	  været	  til	  at	  opdrive	  og	  dermed	  benytte.	  Med	  forfatternes	  historik,	  kvalificerer	  de	  sig	  som	  troværdige,	  i	  forhold	  til	  referencer	  og	  henvisninger.	  	  Lars	  Sandstrøm,	  der	  er	  uddannet	  cand.	  scient.	  soc.	  i	  PR,	  anvendes	  i	  projektet,	  i	  forhold	  til	  krisestyring	  i	  virksomheder,	  hvor	  han	  tager	  udgangspunktet	  i	  egen	  forskning	  af	  danske	  virksomheder.	  Sandstrøms	  bog,	  Corporate	  Branding	  -­‐	  Et	  værktøj	  til	  strategisk	  kommunikation,	  tager	  udgangspunkt	  i	  alle	  dele	  inden	  for	  virksomheden,	  hvor	  branding	  spiller	  en	  rolle,	  og	  betragtes	  som	  en	  inspiration	  samt	  guide	  til	  virksomhedens	  branding.	  Da	  bogen	  udelukkende	  tager	  udgangspunkt	  virksomheder,	  inkluderes	  andre	  interessenter	  ikke.	  Dermed	  anvendes	  Sandstrøm	  og	  the	  American	  Marketing	  Association	  som	  supplement	  for	  hinanden,	  i	  forståelsen	  af	  branding.	  	  
3.3	  Valg	  af	  empiri	  
3.3.1	  Dokumentanalyse	  I	  det	  følgende	  redegøres	  for	  projektgruppens	  inddragelse	  af	  empiri	  samt	  analyse	  heraf,	  ved	  benyttelse	  af	  dokumentanalyse.	  	  	  Som	  tidligere	  nævnt,	  anvender	  projektgruppen	  empiri	  på	  baggrund	  af	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  lovgivningen	  om	  CSR,	  samt	  indhentet	  data	  fra	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  af	  kunderne	  i	  JYSK.	  Forud	  for	  redegørelsen	  af	  disse,	  er	  det	  nødvendigt	  med	  en	  redegørelse	  af,	  hvad	  et	  dokument	  er,	  samt	  hvorledes	  projektgruppens	  dokumenter	  kan	  kategoriseres.	  Ifølge	  Kennet	  Lynggaard	  er	  et	  dokument	  defineret,	  ”(…)sprog,	  som	  er	  fikseret	  i	  tekst	  og	  tid”	  (Lynggaard,	  2010;138).	  Denne	  definition	  rummer	  en	  lang	  række	  vidt	  forskellige	  typer	  dokumenter,	  fra	  rapporter	  og	  retslige	  skifter	  til	  avisartikler,	  transskriberede	  interviews	  og	  akademiske	  bøger	  (Lynggaard,	  2010;	  138).	  I	  og	  med	  definitionen	  rummer	  så	  mange	  forskellige	  typer	  dokumenter,	  har	  Lynggaard	  inddelt	  dokumenter	  i	  tre	  kategorier	  -­‐	  primære,	  sekundære	  og	  tertiære.	  Projektgruppen	  anerkender	  andre	  definitioner	  af	  dokumenter	  kan	  eksistere,	  men	  har	  valgt	  at	  anvende	  Lynggaards	  definition	  i	  dette	  projekt.	  I	  det	  følgende	  redegøres	  for	  Lynggaards	  tredelingen	  af	  dokumenter,	  samt	  kategoriseringen	  af	  projektgruppens	  anvendte	  dokumenter.	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3.3.1.1	  Primære	  dokumenter	  Primære	  dokumenter	  beskrives	  som	  dokumenter,	  der	  verserer	  blandt	  et	  fåtal	  af	  aktører,	  eksempelvis	  mødereferater	  og	  personlige	  dagbøger.	  Dette	  bevirker,	  at	  dokumenterne	  ikke	  henvender	  sig	  til	  den	  brede	  offentlighed,	  da	  det	  er	  produceret	  i	  lukkede	  fora.	  	  (Lynggaard,	  2010;	  138).	  
	  
3.3.1.2	  Sekundære	  dokumenter	  Sekundære	  dokumenter	  er	  genereret	  samtidigt	  med	  den	  omhandlende	  begivenhed,	  og	  er	  ikke	  nødvendigvis	  møntet	  på	  den	  brede	  offentlighed,	  men	  er	  alligevel	  offentligt	  tilgængelige,	  som	  eksempelvis	  avisartikler	  eller	  lovtekster.	  (Lynggaard,	  2010;	  139).	  
	  
3.3.1.3	  Tertiære	  dokumenter	  Tertiære	  dokumenter	  er,	  ligesom	  sekundære	  dokumenter,	  offentlige	  tilgængelige.	  Forskellen	  ligger	  i	  tidspunktet	  dokumentet	  er	  blevet	  genereret.	  Tertiære	  dokumenter	  er	  mere	  reflekterende,	  og	  er	  derfor	  produceret,	  efter	  den	  omhandlende	  begivenheden	  har	  fundet	  sted,	  eksempelvis	  baggrundsavisartikler,	  akademiske	  bøger	  og	  tidsskriftsartikler.	  (Lynggaard,	  2010;	  139).	  	  Tredelingen	  af	  dokumenter	  er	  med	  til,	  at	  give	  projektgruppen	  klarhed	  over,	  hvilken	  type	  dokumenter,	  der	  anvendes	  i	  projektet.	  Dokumenterne	  er	  ikke	  produceret	  specifikt	  til	  dette	  projekt,	  og	  derfor	  er	  en	  subjektiv	  analyse	  af	  de	  implicerede	  dokumenter	  nødvendig	  (Lynggaard,	  2010;	  140).	  	  
3.3.2	  Generering	  af	  dokumenter	  Projektets	  anvendte	  dokumenter,	  afspejles	  af	  den	  opstillede	  problemformulering	  og	  de	  opstillede	  arbejdsspørgsmål.	  I	  udvælgelsen	  af	  dokumenter	  til	  empirien,	  er	  det	  nødvendigt	  med	  en	  udvælgelse	  af	  et	  eller	  flere	  moderdokumenter.	  Et	  moderdokument	  er	  et	  dokument,	  der	  refererer	  til	  tidligere	  dokumenter	  og	  dermed	  kan	  dække	  et	  bredere	  felt	  (Lynggaard,	  2010;	  141).	  Projektgruppen	  har	  valgt	  følgende	  moderdokumenter:	  
	  
-­‐	  CSR	  -­‐	  Virksomheders	  sociale	  ansvar	  som	  begreb	  og	  praksis	  
-­‐	  JYSKs	  CSR-­‐politik	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CSR	  -­‐	  Virksomheders	  sociale	  ansvar	  som	  begreb	  og	  praksis,	  er	  en	  akademisk	  bog,	  der	  er	  skrevet	  af	  Anne	  Roepstorff	  i	  2010.	  Roepstorff	  er	  adjunkt	  ved	  CBS,	  og	  har	  forsket	  i	  CSR	  siden	  2000	  samt	  er	  CSR-­‐konsulent	  for	  både	  private	  og	  offentlige	  organisationer	  (Hans	  Rietzels	  Forlag,	  2010;	  O).	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Bogen	  er	  offentligt	  tilgængelig,	  og	  er	  i	  projektet	  blevet	  betragtet	  som	  et	  tertiært	  dokument,	  da	  den	  er	  produceret	  efter	  CSR	  lovgivningen	  trådte	  i	  kraft	  i	  2009.	  Dermed	  er	  det	  tidspunktet,	  hvorpå	  dokumentet	  er	  produceret,	  som	  er	  afgørende	  for,	  hvorledes	  dokumentet	  kan	  kategoriseres	  som	  tertiært.	  Bogen	  omhandler	  relationen	  mellem	  virksomheder	  og	  det	  samfund	  disse	  optræder	  i.	  Roepstorff	  ekspliciterer,	  hvordan	  virksomheders	  CSR-­‐arbejde	  fungerer	  i	  Danmark,	  samt	  hvordan	  betydningen	  af	  CSR	  opfattes	  i	  en	  dansk	  kontekst	  ud	  fra	  et	  økonomisk	  og	  etisk	  spændingsfelt.	  Derfor	  opfattes	  dette	  dokument,	  af	  projektgruppen,	  anvendeligt	  til	  en	  del	  af	  besvarelsen	  af	  projekts	  problemformulering.	  	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  kategoriseres	  i	  projektet	  som	  et	  sekundært	  dokument,	  da	  CSR-­‐politikken	  er	  i	  kategori	  med	  en	  lovtekst,	  der	  er	  nedskrevet	  i	  takt	  med,	  at	  den	  er	  blevet	  udformet.	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  er	  uddraget	  af	  JYSKs	  Code	  of	  Conduct,	  der	  er	  tilgængelig	  på	  JYSKs	  hjemmeside,	  og	  er	  ligesom	  Roepstorffs	  bog	  offentlig	  tilgængelig.	  JYSKs	  Code	  of	  Conduct	  tager	  udgangspunkt	  i	  BSCIs	  Code	  of	  Conduct,	  der	  indeholder	  10	  punkter	  for	  god	  etisk,	  samfunds-­‐	  og	  social	  ansvarlighed.	  Disse	  10	  punkter	  indeholder	  blandt	  andet	  forbud	  mod	  børnearbejde	  og	  krav	  om	  beskyttelse	  af	  miljøet,	  blandt	  andet	  forbud	  mod	  brug	  af	  farlige	  kemikalier.	  	  (Foreign	  Trade	  Association;	  P).	  	  Da	  JYSKs	  Code	  of	  Conduct	  tager	  udgangspunkt	  i	  BSCIs	  Code	  of	  Conduct,	  der	  er	  internationalt	  anerkendt	  argumenteres	  der	  for	  at	  den	  er	  valid.	  
	  
3.3.3	  Indikatorer	  Følgende	  redegøres	  for	  hvorledes	  henholdsvis	  sociologiske	  og	  økonomiske	  indikatorer	  optræder	  i	  ovenstående	  dokumenter.	  Disse	  indikatorer	  er	  blevet	  anvendt	  i	  dokumentanalysen	  til	  dele	  af	  besvarelsen	  af	  problemformuleringen.	  
	  
3.3.3.1	  Sociologiske	  indikatorer	  I	  projektets	  sociologiske	  teori,	  den	  politiske	  forbruger,	  opstilles	  en	  række	  indikatorer	  for,	  hvordan	  en	  politisk	  forbruger	  kendetegnes.	  Disse	  indikatorer	  har	  projektgruppen	  valgt	  at	  anvende	  for,	  at	  eksplicitere	  kundernes	  viden	  om	  CSR	  og	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  på	  baggrund	  af	  projektgruppens	  spørgeundersøgelse.	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Sestoft	  deler	  den	  politiske	  forbruger	  op	  i	  to	  typer	  politiske	  forbrugere,	  den	  aktive	  og	  den	  passive.	  Den	  aktive	  politiske	  forbruger,	  kan	  for	  eksempel	  boykotte	  et	  produkt	  eller	  virksomhed	  af	  subjektive	  principper.	  Den	  passive	  politiske	  forbruger	  har	  derimod	  intentioner	  om	  at	  boykotte,	  men	  vælger	  af	  subjektive	  årsager	  ikke	  gøre	  dette.	  Disse	  to	  forbrugertyper	  er	  i	  projektet	  blevet	  uddraget	  af	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse.	  Denne	  giver	  samtidig	  en	  indikation	  af,	  hvor	  stor	  en	  procentdel	  af	  kunderne	  i	  JYSK,	  som	  kender	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  samt	  den	  gængse	  holdning	  til	  kvalitet,	  pris	  og	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  i	  kundernes	  valg	  af	  produkt.	  Denne	  sammensmeltning	  af	  empiri	  og	  teori	  er	  med	  til	  at	  eksplicitere	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  fra	  et	  kundeperspektiv.	  I	  teoriafsnit	  4.1.4	  redegøres	  for	  Sestofts	  to	  forbrugerrationaler.	  Det	  første	  er	  at	  forbrugeren	  skal	  have	  hjælp,	  til	  at	  vælge	  de	  politisk	  korrekte	  vare,	  gennem	  lovgivning	  eller	  bedre	  information	  fra	  virksomhederne.	  Det	  andet	  er	  at	  forbrugeren	  selv	  skal	  tage	  ansvar,	  gennem	  at	  reflektere	  over	  konsekvenserne	  af	  sit	  forbrug.	  Det	  første	  forbrugerrationale	  bruges	  direkte	  som	  et	  led	  i	  analysen	  af	  JYSKs	  kunder,	  hvor	  det	  andet	  forbrugerrationale	  kun	  indgår	  indirekte,	  og	  derfor	  ikke	  bliver	  brugt	  i	  samme	  omfang.	  
	  
3.3.3.2	  Økonomisk	  indikatorer	  The	  American	  Marketing	  Associations	  branding	  teori	  udgør	  en	  del	  af	  projektets	  økonomiske	  teoriafsnit.	  Teorien	  beskriver	  kriterierne	  for	  et	  brand,	  samt	  hvordan	  virksomheden	  kan	  benytte	  dem.	  Brandet	  skal	  foreslå	  produktets	  fordele,	  produktkvaliteter	  såsom	  farve	  eller	  handling,	  det	  skal	  være	  nemt	  at	  udtale,	  det	  skal	  være	  karakteristisk	  og	  brandet	  skal	  ikke	  kunne	  tilegne	  sig	  en	  tvetydig	  eller	  dårlig	  mening	  på	  et	  andre	  sprog	  (Frit	  oversat	  fra	  Kotler,	  1997;	  451).	  Dernæst	  beskriver	  the	  American	  Marketing	  Association,	  hvordan	  branding	  påvirker	  kunderne,	  hvis	  de	  kan	  relatere	  til	  virksomhedens	  personlighed,	  værdier	  eller	  kultur,	  som	  foregår	  på	  seks	  niveauer	  af	  forståelse	  for;	  egenskaben,	  fordele	  ved	  egenskaben,	  værdier,	  kultur,	  personlighed	  og	  slutbrugeren.	  Disse	  indikatorer	  ses	  i	  relation	  til	  JYSK	  og	  som	  beskrivelse	  af	  virksomheden,	  samt	  hvorvidt	  der	  er	  skabt	  et	  brand	  og	  de	  eventuelle	  konsekvenser,	  der	  er	  af	  dette.	  Sandstrøm	  er	  den	  anden	  del	  af	  projektets	  økonomiske	  teoriafsnit	  om	  branding.	  Konsekvenserne	  af	  branding	  beskriver	  Sandstrøm	  i	  henhold	  til	  brandrisici15,	  teorien	  er	  blevet	  anvendt	  i	  analysen	  af	  hvorvidt	  JYSKs	  brand	  og	  branding	  af	  selvsamme	  påvirker	  kundernes	  forhold	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  	  
3.4	  Valg	  af	  genstandsfelt	  Projekts	  problemstilling	  tager	  udgangspunkt	  i	  det	  valgte	  genstandsfelt	  om	  JYSK.	  I	  undersøgelsen	  af	  projektets	  problemformulering	  er	  det,	  ifølge	  Lotte	  Rienecker	  og	  Peter	  Stray	  Jørgensens,	  Den	  gode	  opgave,	  blandt	  andet	  nødvendigt	  at	  argumentere	  for	  valget	  af	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  15	  Se	  begrebsafklaring;	  Brandrisici	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genstandsfelt,	  samt	  redegøre	  for	  fordele	  og	  ulemper,	  der	  eksisterer	  ved	  anvendelsen	  af	  det	  valgte	  genstandsfelt	  (Rienecker	  &	  Jørgensen,	  2012;	  215).	  Projektgruppens	  valg	  af	  genstandsfelt	  bunder	  i	  projektets	  afgrænsning	  til	  en	  virksomhed	  i	  Danmark,	  der	  samtidig	  har	  en	  historik	  inden	  for	  CSR.	  JYSK	  forekommer	  som	  en	  repræsentativ	  virksomhed,	  da	  JYSK	  har	  arbejdet	  med	  CSR	  i	  en	  lang	  periode,	  og	  tilmed	  er	  blevet	  anerkendt	  for	  deres	  arbejde	  med	  CSR	  (JYSK,	  2013;	  J).	  Valget	  af	  JYSK	  er	  baseret	  på	  Bangladesh-­‐sagen	  og	  projektgruppens	  underen	  over	  JYSKs	  krisehåndtering	  af	  sagen	  samt	  kundernes	  manglende	  viden	  om	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  En	  anden	  fordel	  ved	  anvendelsen	  af	  JYSK,	  er	  tilgængeligheden	  af	  information	  om	  JYSK	  og	  deres	  kunder,	  hvilket	  projektgruppen	  udnytter	  ved	  indhentningen	  af	  empiri	  gennem	  JYSKs	  hjemmeside	  og	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse.	  Ved	  anvendelsen	  af	  JYSK	  som	  genstandsfelt	  med	  teorien	  den	  politiske	  forbruger,	  kan	  der	  opstå	  en	  række	  uoverensstemmelser	  da	  JYSK	  er	  en	  discountkæde.	  Derfor	  er	  det	  vanskeligt,	  at	  generalisere	  på	  baggrund	  af	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  da	  CSR-­‐begrebet	  er	  virksomhedsbestemt,	  og	  dermed	  forekommer	  forskelligt	  fra	  virksomhed	  til	  virksomhed.	  Hvilket	  betyder	  at	  projektgruppen	  må	  redegøre	  for	  validiteten	  af	  teorien	  den	  politiske	  forbruger.	  	  
3.4.1	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  Til	  forståelsen	  af	  JYSKs	  kunders	  købevaner	  og	  refleksionerne	  bag,	  blev	  der	  opstillet	  en	  række	  interviewspørgsmål,	  som	  projektgruppen	  anvendte	  i	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  af	  43	  kunder	  i	  fire	  forskellige	  JYSK	  forretninger.	  Projektet	  baserer	  sin	  empiri	  på	  udsagn	  fra	  kunder	  i	  JYSK.	  Projektgruppen	  ønskede	  at	  gøre	  det	  til	  en	  åben	  undersøgelse,	  og	  forsøgte	  efter	  bedst	  mulige	  evne,	  at	  gøre	  undersøgelsen	  så	  repræsentativ	  som	  muligt.	  For	  at	  efterleve	  kravet	  om	  repræsentativitet	  blev	  Danmarks	  Statistik	  anvendt	  til	  at	  finde	  forskellige	  områder	  på	  baggrund	  af	  familiers	  disponible	  indkomst.	  Projektgruppen	  søgte	  et	  lavindkomstområde,	  to	  middelindkomstområder	  og	  et	  højindkomstområde	  på	  Sjælland.	  Målet	  var	  at	  ramme	  den	  bredest	  mulige	  kundegruppe	  i	  JYSK	  på	  Sjælland,	  og	  områderne	  blev	  derfor;	  Nørrebro	  som	  lavindkomstområde,	  Roskilde	  og	  Valby	  som	  middelindkomstområder,	  samt	  Hørsholm	  som	  højindkomstområde.	  Valget	  af	  JYSK	  forretninger	  efter	  familiers	  disponible	  indkomst,	  er	  til	  dels	  baseret	  på	  JYSKs	  egne	  kampagner,	  som	  primært	  henvender	  sig	  til	  familier.	  Ud	  fra	  parameteret,	  der	  gør	  repræsentativiteten	  målbar,	  er	  det	  hensigtsmæssigt	  at	  benytte	  forskellige	  områder	  med	  forskellige	  indkomstgrupper,	  for	  at	  efterleve	  kravet	  om	  repræsentativitet.	  Projektgruppen	  kunne	  have	  valgt	  JYSK	  forretninger	  i	  hele	  Danmark,	  men	  valgte	  på	  baggrund	  af	  projektgruppens	  ressourcer,	  Sjælland,	  velvidende	  at	  validiteten	  af	  undersøgelsen	  reduceres	  ved	  afgrænsning	  udelukkende	  til	  Sjælland.	  Projektgruppen	  er	  ligeledes	  opmærksom	  på,	  at	  kunderne	  i	  de	  forskellige	  JYSK	  forretninger	  ikke	  med	  garanti	  passer	  ind	  på	  Danmarks	  Statistiks	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indkomstinddeling,	  hvilket	  begrunder	  inddragelse	  af	  spørgsmålene	  vedrørende	  indkomst	  og	  beskæftigelse,	  som	  øger	  validiteten.	  	  Undersøgelsens	  genstandsfeltet	  er	  på	  mikroniveau,	  da	  projektgruppen	  undersøger	  kundernes	  ageren	  i	  den	  givne	  købssituation	  i	  JYSK.	  Grundet	  projektets	  abduktive	  tilgang	  tages	  der	  forbehold	  for	  at	  respondenterne	  kan	  have	  ændret	  mening	  i	  løbet	  af	  interviewsituationen	  (Pedersen,	  2011;	  171).	  Der	  kompenseres	  for	  den	  abduktive	  tilgang	  gennem	  en	  afprøvning	  af	  kundens	  egentlige	  mening,	  med	  spørgsmål	  5,	  der	  handlede	  om	  prioriteringen	  i	  købssituationen	  (Bilag	  1).	  Her	  fik	  respondenten	  kun	  lov	  til	  at	  vælge	  én	  svarmulighed,	  hvorefter	  der	  kom	  tre	  bekræftende	  spørgsmål,	  hvis	  formål	  var	  at	  få	  kunden	  til	  at	  vurdere	  på	  en	  skala	  fra	  et	  til	  fem,	  hvor	  vigtigt	  kvalitet,	  pris	  og	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold	  var	  for	  ham	  eller	  hende	  (Bilag	  1).	  Denne	  tilgang	  til	  spørgsmålet	  var	  påvirket	  af	  projektgruppens	  forudsætning	  om,	  at	  kunderne	  gik	  efter	  enten	  kvalitet,	  pris	  eller	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold	  når	  de	  handlede	  i	  JYSK.	  Når	  kunderne	  præciserede	  hvilken	  af	  de	  tre	  udsagn,	  de	  fandt	  vigtigst	  i	  købssituationen,	  fik	  projektgruppen	  mulighed	  for	  at	  af-­‐	  eller	  bekræfte	  dette	  via	  skalainddelingen.	  Til	  sidst	  fokuserede	  spørgsmålene	  på	  kundernes	  viden	  om	  CSR	  og	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  bliver	  i	  projektet	  anvendt	  til,	  at	  analysere	  hvilken	  forbrugertype	  kunderne	  tilhører	  ud	  fra	  Sestofts	  teori.	  	  	  I	  forbindelse	  med	  analysen	  af	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  havde	  projektgruppen	  sat	  sig	  for,	  at	  svarene	  skulle	  være	  generaliserbare	  indenfor	  JYSK,	  om	  end	  dette	  ville	  være	  vanskeligt,	  taget	  antallet	  af	  respondenter	  og	  afgrænsning	  af	  JYSK	  forretninger	  i	  betragtning.	  De	  indsamlede	  data	  blev	  behandlet	  statistisk,	  hvorfor	  de	  findes	  anvendelige	  til	  en	  generalisering	  af	  kunderne	  i	  JYSK.	  Spørgeundersøgelsen	  var	  udført	  af	  projektgruppen	  selv,	  og	  bestod	  derfor	  af	  få	  konkrete	  spørgsmål,	  hvor	  respondenternes	  svar	  blev	  afkrydset	  på	  gruppemedlemmernes	  egne	  mobiltelefoner.	  Denne	  fremgangsmåde	  har	  givet	  projektgruppen	  mulighed	  for	  at	  få	  konkrete	  svar	  på	  spørgsmålene	  samt	  bidraget	  til	  trygheden	  i	  interviewsituationen.	  Projektgruppen	  havde	  ikke	  mulighed	  for	  at	  gengive	  præcis,	  hvad	  respondenterne	  begrundede	  deres	  svar	  med,	  men	  afkrydsningerne	  blev	  fundet	  tilstrækkeligt	  til	  statistisk	  dataindsamling.	  I	  alle	  interviewsituationerne	  var	  der	  først	  en	  præsentation	  af	  formålet	  med	  undersøgelsen	  samt	  forklaring	  af	  hvilke	  spørgsmål	  der	  ville	  blive	  stillet,	  og	  hvordan	  spørgsmålene	  skulle	  besvares.	  Der	  var	  først	  personlige	  spørgsmål	  til	  alder	  og	  beskæftigelse,	  de	  resterende	  spørgsmål	  tog	  udgangspunkt	  i	  kundens	  aktuelle	  køb.	  Afslutningsvis	  var	  der	  spørgsmål,	  hvor	  kunden	  skulle	  vurdere	  et	  udsagn	  fra	  et	  til	  fem	  (Bilag	  1).	  Da	  projektgruppen	  ikke	  er	  professionelle	  interviewere,	  blev	  der	  foretaget	  otte	  pionerinterviews,	  hvis	  formål	  var	  at	  afprøve	  interviewteknik	  samt	  spørgsmålene.	  Dette	  skulle	  optimere	  projektgruppens	  interviewkompetencer	  forud	  for	  den	  endelige	  spørgeundersøgelse.	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For	  at	  kunne	  få	  de	  mest	  konkrete	  spørgsmål	  og	  analyserbare	  svar,	  var	  det	  nødvendigt	  med	  en	  revidering	  af	  interviewspørgsmålene	  efter	  de	  foretagne	  pionerinterview.	  For	  at	  sikre	  validiteten	  blev	  spørgsmålenes	  rækkefølge	  ændret,	  så	  der	  ikke	  blev	  spurgt	  til	  respondenternes	  viden	  om	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  før	  der	  blev	  spurgt	  til	  den	  generelle	  viden	  om	  CSR.	  Projektgruppen	  ændrede	  ordlyden	  i	  flere	  af	  spørgsmålene,	  og	  tog	  højde	  for,	  hvordan	  spørgsmålene	  blev	  stillet,	  for	  at	  gøre	  undersøgelsen	  mere	  overskuelig	  for	  kunderne.	  
3.5	  Projektets	  fokusering	  og	  afgrænsning	  Metodologisk	  har	  projektgruppen	  fokuseret	  på	  en	  kvantitativ	  spørgeundersøgelse,	  der	  var	  udarbejdet	  i	  programmet	  Google	  Formular,	  hvilket	  gjorde	  det	  nemt	  for	  projektgruppen	  at	  opstille	  og	  fremstille	  spørgsmålene.	  Hermed	  afgrænsede	  projektgruppen	  sig	  fra	  at	  indsamle	  svarene	  selv,	  da	  de	  blev	  lagret	  i	  Google	  Formular.	  Derudover	  blev	  indtryk	  nedskrevet	  efter	  hvert	  besøg	  i	  de	  fire	  JYSK	  forretninger,	  hvilket	  delvist	  subsituerede	  projektets	  manglende	  kvalitative	  del	  (Bilag	  3).	  Dette	  valg	  førte	  per	  automatik	  projektet	  mod	  mere	  kvantitative	  og	  mindre	  kvalitative	  resultater.	  	  	  Spørgeundersøgelsens	  fokus	  var	  de	  kunder,	  som	  købte	  noget	  i	  de	  pågældende	  JYSK,	  for	  at	  kunderne	  kunne	  relatere	  til	  deres	  aktuelle	  køb.	  Med	  dette	  fokus	  afgrænsede	  projektgruppen	  sig	  fra	  at	  benytte	  et	  ekspertinterview	  med	  professor	  Suzanne	  C.	  Beckmann	  fra	  Department	  of	  Marketing	  på	  CBS,	  som	  kunne	  have	  været	  brugt	  til	  at	  belyse	  forskellige	  forbrugerdiskurser,	  hvilket	  ville	  have	  været	  relevant,	  hvis	  projektet	  havde	  bevæget	  sig	  på	  et	  mere	  generelt	  plan.	  	  Spændingsfeltet	  mellem	  JYSK,	  deres	  kunder	  samt	  CSR	  indsnævrer	  genstandene	  for	  undersøgelsen,	  der	  dækker	  over	  kundernes	  interesser	  og	  forforståelser	  om	  JYSK,	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  og	  CSR-­‐politik	  generelt.	  Under	  emnet	  CSR-­‐politik,	  kunne	  det	  have	  været	  interessant	  at	  undersøge	  de	  økonomiske	  gevinster	  ved	  CSR,	  ud	  fra	  teori	  om	  economic	  man	  samt	  en	  værdikædeanalyse16	  af	  JYSK,	  dette	  har	  projektgruppen	  afgrænset	  sig	  fra.	  	  Projektets	  videnskabsteoretiske	  udgangspunkt	  er	  socialkonstruktivistisk,	  da	  fokus	  er	  ontologisk	  konstruktivisme,	  i	  og	  med	  projektgruppen	  anser	  CSR	  som	  et	  socialt	  konstrueret	  fænomen.	  Ved	  valget	  af	  Sestofts	  forbrugertypologi,	  havde	  projektgruppen	  overvejet	  at	  benytte	  kritisk	  realisme	  som	  det	  videnskabsteoretiske	  udgangspunkt,	  da	  Sestoft	  på	  nogle	  punkter	  har	  hentet	  inspiration	  hos	  Bourdieu,	  som	  er	  kritisk	  realist.	  Denne	  tilgang	  ville	  proklamere	  at	  der	  findes	  én	  virkelighed,	  og	  projektet	  skulle	  forholde	  sig	  til	  at	  finde	  én	  sandhed,	  hvorved	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  16	  Se	  begrebsafklaring;	  Værdikæde	  
	   25	  
projektets	  fundamentale	  undersøgelses	  teknikker	  måtte	  udskiftes,	  og	  projektets	  grundlag	  ville	  ikke	  være	  på	  det	  observerbare	  plan.	  	  
3.5.1	  Interessenter	  JYSK	  har	  mange	  interessenter,	  både	  interne	  og	  eksterne,	  med	  interesse	  i	  JYSK.	  Den	  traditionelle	  liste	  af	  interessenter	  er	  ifølge	  Deetz;	  forbrugere,	  medarbejdere,	  investorer,	  leverandører,	  distributører,	  værtssamfund,	  medierne,	  generelle	  samfund	  og	  verdens	  økologiske	  samfund	  (Mark-­‐Herbert	  &	  von	  Schantz,	  2007;	  Q).	  Heraf	  har	  projektgruppen	  valgt	  at	  fokusere	  på	  virksomheden	  i	  begrænset	  omfang	  i	  forhold	  til	  beskrivelse	  af	  interessentpåvirkninger	  samt	  kunderne	  i	  et	  større	  omfang,	  da	  projektets	  genstandsfelt	  er	  kunderne,	  og	  afgrænser	  sig	  derfor	  fra	  Deetz’	  resterende	  interessenter.	  	  
3.5.2	  JYSK	  Projektgruppen	  har	  fokuseret	  på	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  men	  kunne	  have	  substitueret	  JYSK	  med	  Bilka,	  dog	  er	  der	  sandsynlighed	  for	  at	  CSR-­‐politik	  i	  et	  supermarked	  samt	  kundernes	  tanker	  om	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  ville	  komme	  til	  at	  omhandle	  økologi	  eller	  fairtrade,	  som	  ikke	  var	  projektgruppens	  motivationsfaktor.	  Projektgruppen	  beskæftiger	  sig	  med	  danske	  forhold,	  og	  derfor	  havde	  det	  interesse,	  hvad	  kunderne	  i	  danske	  JYSK	  forretninger	  mente	  om	  CSR.	  Hermed	  blev	  udenlandske	  forhold	  fravalgt,	  da	  projektgruppen	  ville	  være	  nødsaget	  til	  at	  interviewe	  JYSKs	  kunder	  i	  andre	  lande.	  
3.6	  Metodologisk	  kritik	  Som	  opsamling	  på	  det	  metodiske	  afsnit,	  vil	  der	  i	  det	  følgende	  afsnit	  blive	  redegjort	  for	  projektets	  metodologiske	  kritik.	  	  Et	  kritikpunkt	  ved	  projektets	  problemformuleringen	  og	  arbejdsspørgsmål,	  at	  de	  er	  gennemsyret	  af	  subjektive	  antagelser,	  der	  fører	  til	  en	  subjektiv	  metodologi.	  Var	  dette	  projekt	  blevet	  udført	  af	  en	  anden	  projektgruppe,	  ville	  perspektiv	  og	  metodologi	  formentlig	  have	  været	  anderledes,	  hvorfor	  konklusionen	  også	  ville	  have	  set	  anderledes	  ud.	  	  	  Som	  før	  nævnt	  udgør	  den	  politiske	  forbruger	  og	  branding	  projektets	  sociologiske	  og	  økonomiske	  teorier.	  Empirien	  i	  projektet	  stammer	  primært	  fra	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  der	  sammen	  med	  den	  politiske	  forbruger	  udpensler	  procentdelen	  af	  kunder	  i	  JYSK,	  der	  betegnes	  som	  politiske	  forbrugere.	  Her	  kritiseres	  teorien	  for	  ikke	  at	  tage	  højde	  for	  den	  aktuelle	  finanskrise,	  da	  teorien	  er	  skrevet	  før	  denne.	  Projektets	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  medfører	  statistiske	  data	  til	  analysen	  af	  kunderne	  i	  JYSK.	  Denne	  socialkonstruktivistiske	  tilgang	  er	  med	  til	  at	  konklusionen,	  tager	  udgangspunkt	  i	  JYSKs	  kunders	  perspektiv,	  og	  er	  derfor	  ikke	  en	  generel	  sandhed	  for	  alle	  kunder.	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Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  blev	  foretaget	  på	  et	  tidspunkt	  i	  projektprocessen,	  hvor	  det	  endelige	  genstandsfelt	  ikke	  var	  defineret.	  Dette	  har	  medført	  at	  supplerende	  spørgsmål	  ikke	  indgik	  i	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse.	  Ved	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  opstod	  der	  nogle	  sproglige	  udfordringer	  med	  nogle	  af	  respondenterne	  på	  Nørrebro	  og	  i	  Valby,	  da	  ikke	  alle	  var	  dansktalende,	  hvorfor	  ét	  interview	  blev	  udført	  på	  engelsk.	  Et	  kritikpunkt	  var	  at	  nogle	  af	  respondenterne	  ikke	  forstod	  spørgsmålene	  omhandlende	  arbejds-­‐	  og	  miljøansvar,	  og	  derfor	  kan	  nogle	  af	  svarene	  være	  baseret	  på	  en	  anden	  forståelse	  end	  hensigten	  (Bilag	  3).	  Ved	  en	  kvantitativ	  spørgeundersøgelse	  forbliver	  svar	  anonyme.	  Dermed	  ville	  projektgruppen	  ikke	  kunne	  foretage	  en	  konkret	  og	  personlig	  analyse	  på	  baggrund	  af	  de	  enkelte	  svar,	  som	  ellers	  ville	  have	  været	  tilfældet	  med	  en	  kvalitativ	  tilgang.	  Den	  kvantitative	  tilgang	  gør	  det	  kompliceret	  at	  analysere	  de	  enkelte	  kunder,	  men	  anvendelig	  i	  forhold	  til	  at	  give	  et	  indtryk	  af,	  hvor	  mange	  kunder,	  som	  havde	  kendskab	  til	  CSR,	  samt	  give	  projektgruppen	  data	  til	  analysen	  af	  den	  generelle	  forbrugertype.	  	  Til	  den	  ene	  del	  af	  projektets	  økonomiske	  aspekt,	  er	  the	  American	  Marketing	  Associations	  branding	  teori	  valgt.	  Denne	  teori	  tager	  udgangspunkt	  i	  amerikanske	  forhold,	  hvorfor	  den	  kan	  kritiseres	  for,	  ikke	  at	  kunne	  anvendes	  i	  et	  projekt	  med	  udgangspunkt	  i	  danske	  forhold.	  Dette	  ser	  projektgruppen	  bort	  fra,	  da	  elementer	  af	  teorien	  findes	  alment	  gældende,	  som	  i	  projektgruppens	  optik,	  skyldes	  den	  stigende	  globalisering,	  der	  har	  haft	  betydning	  for	  handel	  og	  virksomhedernes	  rolle	  i	  verdenssamfundet.	  Dette	  kritikpunkt	  opvejes	  af	  teorien	  om	  brandrisici	  af	  Sandstrøm,	  som	  er	  den	  anden	  del	  af	  det	  økonomiske	  aspekt	  i	  projektet.	  Projektgruppens	  tanker	  om	  anvendelsen	  af	  branding	  teori	  kom	  sent	  i	  processen,	  hvorfor	  det,	  som	  tidligere	  nævnt,	  ville	  have	  ændret	  projektets	  empiri	  gennem	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  og	  dermed	  konklusionen.	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4.	  	  Teori	  
4.1	  Sociologisk	  teori	  
4.1.1	  Den	  politiske	  forbruger	  Christine	  Sestofts	  teoridannelse	  om	  den	  politiske	  forbruger,	  er	  bygget	  på	  tre	  eksisterende	  teorier.	  Projektgruppen	  har	  fundet	  det	  nødvendigt	  at	  gennemgå	  typeanalyserne	  og	  statsanalyserne	  for	  at	  skabe	  bedre	  overblik	  for	  læseren.	  Typeanalyserne	  er	  formuleret	  af	  Pierre	  Bourdieu,	  hvis	  omdrejningspunkt	  er	  forbrugeridentiteter.	  Forbrugeren	  bliver	  derfor	  genstand	  for	  spørgsmålene;	  hvem	  er	  jeg?	  og	  hvem	  er	  vi?,	  altså	  identitet	  på	  individuelt-­‐	  samt	  gruppeplan.	  Denne	  identitet	  skabes	  blandt	  andet	  gennem	  forbrug	  (Sestoft,	  2002;	  34).	  Analyserne	  har,	  ifølge	  Sestoft,	  begrænsninger,	  idet	  de	  ikke	  omhandler	  forholdet	  mellem	  forandring	  og	  permanens.	  De	  behandler	  kun	  dette	  forhold,	  ved	  at	  tolke	  forbrug	  som	  enten	  emancipation	  eller	  manipulation,	  altså	  om	  forbrugeren	  enten	  bestemmer	  forbruget	  gennem	  sine	  værdier	  og	  livsstil,	  eller	  om	  forbrugeren	  bliver	  undertrykt	  til	  at	  have	  en	  bestemt	  livsstil	  gennem	  forbruget.	  Det	  er	  derfor	  svært	  med	  typeanalyserne	  at	  forklare	  denne	  dualisme,	  da	  begge,	  ifølge	  Sestoft,	  må	  eksistere	  afhængigt	  af	  hvilken	  kontekst	  forbrugeren	  befinder	  sig	  i	  (Sestoft,	  2002;	  47).	  Thomas	  Højrups	  statsteori,	  betragter	  forbrugeren	  som	  en	  del	  af	  statussubjektet,	  og	  den	  politiske	  forbruger	  som	  ”(...)	  en	  specifik	  praktik,	  konstitueret	  og	  konstituerende	  i	  forhold	  til	  
andre	  anerkendte	  og	  ikke-­‐anerkendte	  praktikker	  i	  kulturen”	  (Sestoft,	  2002;	  109).	  Hvem	  og	  hvad	  der	  er	  anerkendt,	  bestemmes	  af	  de	  lovskabende	  og	  taleberettigede	  positioner,	  som	  ud	  fra	  professionelle	  og	  rationelle	  argumenter	  har	  patent	  på	  sandheden.	  Sestoft	  mente	  ikke	  at	  de	  ovenstående	  analysetyper	  var	  tilstrækkelige,	  hun	  mente	  derimod	  at	  definitionen	  af	  forbrugere	  skulle	  udvides,	  så	  der	  skabtes	  sammenhæng	  mellem	  kultur,	  forbrug	  og	  politik,	  og	  derved	  en	  kombination	  af	  de	  førnævnte	  typer.	  Sestoft	  beskriver	  forbrugeren	  som	  “(...)	  det	  helt	  centrale	  element	  i	  videreudviklingen	  af	  dels	  
demokratiet,	  dels	  kulturen”	  (Sestoft,	  2002;	  14),	  da	  forbrugeren	  spiller	  en	  betydelige	  rolle	  i	  moderne	  politik,	  medier	  og	  markeder.	  Sestofts	  tese	  er	  at	  borgeren,	  er	  blevet	  til	  en	  politisk	  forbruger,	  hvilket	  vil	  sige	  en	  forbruger,	  hvis	  forbrugsvaner	  er	  bygget	  på	  politisk	  begrundede	  valg	  af	  varer,	  tjenester	  eller	  virksomheder.	  Et	  eksempel	  på	  at	  forbrugerne	  blev	  til	  politiske	  forbrugere,	  var	  i	  1995,	  hvor	  Frankrig	  genoptog	  deres	  atomprøvesprængninger	  i	  Stillehavet,	  hvilket	  resulterede	  i	  den	  såkaldte	  vinboykot.	  Danskerne	  ville	  ikke	  længere	  købe	  fransk	  vin,	  hvilket	  resulterede	  i	  at	  butikkerne,	  i	  en	  periode,	  tog	  de	  franske	  vine	  ned	  fra	  hylderne	  (Sestoft,	  2002;	  22).	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4.1.2	  Den	  politiske	  forbruger	  som	  individ	  Sestoft	  beskriver	  ikke	  den	  politiske	  forbruger	  som	  en	  bestemt	  type	  individ,	  hun	  taler	  derimod	  om	  “(...)	  en	  specifik	  subjektivitet	  -­‐	  en	  bestemt	  væren.	  Det	  betyder,	  at	  mine	  (Sestofts,	  red.)	  
politiske	  forbrugere	  er	  svære,	  for	  ikke	  at	  sige	  umulige,	  at	  lokalisere	  som	  aktører,	  idet	  de	  først	  og	  
fremmest	  skal	  kendes	  på	  noget	  så	  komplekst	  som	  selvbevidstheden.”	  (Sestoft,	  2002;	  106).	  Betydningen	  af	  dette	  er,	  at	  det	  ikke	  er	  væsentligt,	  hvad	  og	  hvordan	  forbrugeren	  forbruger,	  men	  hvad	  der	  får	  forbrugeren	  til	  at	  definere	  sig,	  eller	  blive	  defineret,	  som	  en	  politisk	  forbruger,	  og	  hvilken	  betydning	  dette	  har	  på	  individ,	  samfunds-­‐	  og	  statsplan.	  Den	  specifikke	  subjektivitet	  konstrueres	  ud	  fra	  politik,	  sprog	  samt	  kultur,	  og	  derved	  er	  der	  ingen,	  som	  er	  politisk	  forbruger	  hele	  tiden,	  det	  ændrer	  sig	  fra	  sted	  til	  sted	  og	  fra	  individ	  til	  individ.	  Sestoft	  ser	  subjektivteten	  som	  et	  strukturdualistisk	  perspektiv,	  “(...)	  et	  begreb,	  som	  fremkommer	  
diskursivt	  og	  begrebslogisk	  -­‐	  ikke	  et	  som	  kun	  teoretiseres	  ud	  fra	  empirien”	  (Sestoft,	  2002;	  106).	  Sestoft	  beskriver	  borgeren	  som	  forbruger,	  da	  alle	  borgere	  i	  Danmark	  enten	  forbruger	  en	  vare	  eller	  ydelse	  dagligt.	  Forbrugerismen	  er	  derfor,	  et	  udtryk	  for	  den	  tid	  han	  eller	  hun	  befinder	  sig	  i.	  Teorien	  om	  den	  politiske	  forbruger	  har	  fokus	  på	  den	  individuelle	  forbruger,	  og	  er	  derfor	  svær	  at	  generalisere	  ud	  fra,	  da	  den	  analyserer,	  hvorfor	  den	  enkelte	  forbruger	  gør,	  som	  han	  eller	  hun	  gør	  (Sestoft,	  2002;	  107).	  Fælles	  for	  de	  politiske	  forbrugere	  er	  dog	  “Bevidstheden	  om,	  at	  man	  
gør	  det	  	  “rigtige”	  og	  det	  “gode””	  (Sestoft,	  2002;	  107).	  Dog	  varierer	  det,	  hvordan	  man	  aktivt	  gør	  det	  rigtige	  og	  det	  gode,	  for	  nogen	  handler	  det	  om	  at	  vælge	  miljørigtige	  produkter,	  og	  på	  den	  måde	  have	  et	  langsigtet	  miljørigtigt	  forbrug,	  hvorimod	  det	  for	  andre	  er	  det	  en	  bestemt	  sag,	  som	  har	  fået	  dem	  til	  at	  boykotte	  en	  eller	  flere	  produkter.	  Forbrugerbevidstheden	  er	  ikke	  en	  ny	  bevidsthed,	  som	  kun	  eksisterer	  i	  det	  moderne	  danske	  samfund,	  den	  er	  derimod	  lige	  så	  naturlig	  og	  grundlæggende	  som	  enhver	  anden	  kulturel	  bevidsthed	  (Sestoft,	  2002;	  107).	  Forbruget,	  og	  det	  udtryk	  forbrugeren	  skaber	  gennem	  sit	  forbrug,	  er	  med	  tiden	  blevet	  en	  større	  del	  af	  selvbevidstheden,	  der	  blandt	  andet	  kan	  skyldes	  det	  store	  fokus,	  der	  er	  kommet	  på	  klimaet.	  Forbrugeren	  bliver	  gennem	  medier	  og	  diverse	  eksperter	  konfronteret	  med	  nogle	  samfundsorienterede	  forbrugsproblematikker,	  så	  som:	  “Hvad	  og	  hvordan	  kan	  vi	  forbruge	  for	  
ikke	  at	  skade	  os	  selv	  eller	  hinanden?	  (…)	  Hvordan	  kan	  vi	  gennem	  vores	  forbrug	  forbedre	  
verden?”	  (Sestoft,	  2002;	  108).	  Miljø,	  sundhed,	  arbejdsvilkår	  og	  de	  kommende	  generationer	  er	  alle	  nogle	  heftigt	  debatterede	  emner	  i	  forhold	  til	  forbrug	  og	  forbrugsvaner.	  Dermed	  bliver	  forbrugeren	  anerkendt	  som	  et	  politisk	  subjekt.	  Ligegyldig	  om	  forbrugeren	  er	  aktiv	  i	  politik	  eller	  ej,	  vil	  forbrugeren	  gennem	  sine	  købevaner,	  have	  indflydelse	  på	  den	  politiske	  dagsorden,	  hvad	  enten	  forbrugeren	  handler	  politisk	  korrekt	  eller	  ukorrekt.	  Borgerne	  imellem	  måler	  også	  hinanden	  på	  deres	  forbrugsvaner,	  og	  anskuer	  hinanden	  som	  enten	  frelste,	  uansvarlige	  eller	  andet,	  gennem	  disse	  anskuelser	  anerkender	  de	  hinanden	  som	  forbrugere	  (Sestoft,	  2002;	  109).	  
	   29	  
”Den	  politiske	  forbruger	  indebærer	  en	  kompleks	  logik	  i	  forhold	  til	  tid	  og	  sted.	  Den	  skal	  forstås	  
som	  en	  hegemonisk	  samfundsfornuft,	  der	  virker	  i	  forhold	  til	  de	  forskellige	  livsformers	  kulturelle	  
rationaler,	  som	  atter	  samvirker	  med	  individuelle	  forhold”	  (Sestoft,	  2002;	  109).	  Sestoft	  mener	  dermed,	  at	  den	  politiske	  forbruger	  er	  en	  del	  af	  samfundsfornuften,	  som	  påvirker	  alle	  lag	  i	  samfundet.	  	  Forbrugerdiskurserne	  indeholder	  komplekse	  sandheder	  om	  eksempelvis	  etik,	  miljø	  og	  sundhed.	  Hvis	  forbrugeren	  forholder	  sig	  til	  disse	  diskurser	  og	  sandheder,	  bliver	  forbrugeren	  et	  rationelt	  tænkende	  og	  ansvarligt	  individ.	  Ligegyldigt	  hvilket	  standpunkt	  forbrugeren	  har,	  kommer	  han	  eller	  hun	  ikke	  udenom,	  at	  skulle	  forholde	  sig	  til	  forskellige	  diskurser	  om	  miljø,	  sundhed	  og	  etik	  (Sestoft,	  2002;109).	  Et	  visuelt	  eksempel	  på	  en	  politisk	  forbruger,	  er	  den	  som	  fravælger	  buræg	  ud	  fra	  et	  dyreetisk	  perspektiv,	  køber	  grøn	  elektricitet	  gennem	  sit	  elselskab	  for	  at	  mindske	  CO2-­‐udslippet,	  fravælger	  tøj	  som	  er	  produceret	  under	  kummerlige	  forhold,	  køber	  miljørigtige	  rengøringsmidler	  for	  at	  beskytte	  havet,	  eller	  fravælger	  legetøj	  med	  skadeligt	  indhold	  af	  hensyn	  til	  sine	  børns	  sundhed.	  	  
4.1.3	  Den	  aktive	  og	  passive	  politiske	  forbruger	  Idealtypisk	  er	  den	  politiske	  forbruger	  fuldt	  ud	  overbevist	  om,	  at	  hendes	  eller	  hans	  handlinger	  ikke	  kun	  er	  af	  kulturel	  eller	  symbolsk	  karakter.	  Derimod	  er	  de	  et	  tegn	  på	  gode	  handlinger	  og	  lydighed	  over	  for	  loven,	  både	  de	  politiske	  og	  det	  etiske,	  og	  derfor	  ser	  den	  politiske	  forbruger	  sig	  selv	  som	  en	  vigtig	  brik	  i	  det	  politiske	  landskab.	  En	  politisk	  forbruger	  kan	  også	  være	  en	  forbruger,	  som	  vælger	  de	  billigere,	  men	  politisk	  ukorrekte	  produkter,	  og	  bortforklarer	  eller	  undskylder	  dette	  ud	  fra	  et	  økonomisk	  perspektiv.	  For	  at	  gøre	  det	  mere	  overskueligt	  for	  læseren	  har	  projektgruppen	  valgt	  at	  kalde	  den	  første	  type	  af	  politiske	  forbrugere	  for	  aktiv	  og	  den	  anden	  for	  passiv.	  De	  politiske	  forbrugere	  kan	  derfor	  både	  være	  dem,	  som	  køber	  de	  politisk	  korrekte	  varer,	  men	  også	  dem	  som	  bærer	  på	  en	  dårlig	  samvittighed,	  da	  de	  ikke	  selv	  mener,	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  købe	  disse	  varer,	  men	  ville,	  hvis	  de	  havde	  muligheden.	  Den	  aktive	  politiske	  forbruger	  mener,	  at	  den	  passive	  politisk	  forbruger,	  ikke	  tilhører	  samme	  livsstilsfællesskab,	  og	  dermed	  ikke	  besidder	  den	  samme	  indre	  stemme,	  som	  får	  den	  aktive	  politiske	  forbruger	  til	  for	  eksempelvis	  at	  vælge	  miljørigtige	  rengøringsmidler	  frem	  for	  de	  billigste.	  Hvis	  den	  aktive	  politiske	  forbruger	  alligevel	  vælger	  det	  billige,	  men	  mere	  miljøskadelige	  rengøringsmiddel,	  vil	  denne	  indre,	  moraliserende	  og	  disciplinerende	  stemme,	  være	  med	  til	  at	  skabe	  bevidstheden	  om	  det	  forbrugerpolitiske	  ansvar,	  i	  forhold	  til	  hvilke	  konsekvenser	  det	  har	  for	  sundhed,	  de	  fremtidige	  generationer	  og	  klodens	  overlevelse	  (Sestoft,	  2002;	  111).	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4.1.4	  Forbrugerrationaler	  Diskursen	  om	  den	  politiske	  forbruger	  indebærer	  to	  forskellige	  forbrugerrationaler:	  	  Det	  første	  er,	  at	  nogen	  bør	  tænke	  for	  forbrugeren,	  dermed	  menes	  at	  der	  enten	  burde	  være	  lovgivning,	  som	  tvinger	  forbrugeren	  til	  at	  købe	  politisk	  korrekt,	  eller	  at	  virksomhederne,	  som	  producerer	  produktet,	  burde	  tage	  et	  ansvar	  og	  forbedre	  produktet	  ud	  fra,	  hvad	  der	  er	  politisk	  korrekt.	  Dette	  forbrugerrationale	  eksisterer	  ud	  fra	  tanken	  om	  at	  forbrugeren	  ikke	  selv,	  er	  i	  stand	  til	  at	  sætte	  handling	  efter	  holdning.	  Dog	  er	  det	  muligt,	  at	  forbrugeren	  ved	  hvad,	  der	  er	  politisk	  korrekt,	  men	  anser	  det	  som	  at	  være	  for	  ressourcekrævende,	  at	  undersøge	  alle	  de	  forskellige	  typer	  produkter	  han	  eller	  hun	  benytter.	  Derudover	  er	  det	  ikke	  sikkert,	  at	  virksomhederne	  giver	  forbrugerne	  mulighed	  for	  at	  vide	  alt,	  da	  det	  ikke	  er	  alle	  oplysninger,	  som	  ligger	  frit	  tilgængeligt	  for	  offentligheden.	  Derfor	  argumenterer	  rationalet	  for,	  at	  markedet	  skal	  være	  let	  overskueligt	  for	  forbrugeren,	  så	  forbrugeren	  sikres	  mod	  svindel.	  Ved	  et	  minimumskrav	  for	  kvalitet	  og	  oplysninger	  hjælpes	  forbrugeren	  til	  at	  vælge	  det	  politiske	  korrekte	  produkt.	  Dette	  synspunkt	  kræver	  en	  vis	  politisk	  indblanding,	  da	  mærkninger,	  kontrol	  og	  bedre	  oplysninger	  skulle	  være	  en	  del	  af	  lovgivningen.	  Et	  andet	  argument,	  for	  at	  forbrugeren	  skal	  hjælpes	  på	  vej,	  er,	  at	  hvad	  der	  kan	  være	  et	  harmløst	  og	  godt	  produkt	  i	  dag,	  kan	  vise	  sig	  at	  være	  giftigt	  i	  morgen,	  og	  derfor	  skal	  forbrugerne	  have	  information,	  for	  at	  kunne	  holde	  sig	  orienterede	  herom	  (Sestoft,	  2002;	  118).	  Det	  andet	  rationale	  er,	  at	  forbrugeren	  selv	  besidder	  en	  stor	  del	  af	  ansvaret,	  gennem	  selv	  at	  reflektere	  over,	  hvilke	  konsekvenser	  deres	  forbrug	  har.	  Forbrugeren	  skal	  dermed	  handle	  ud	  fra	  god	  moral	  og	  fornuft.	  Dette	  er,	  ud	  fra	  et	  samfundsvidenskabeligt	  perspektiv,	  indlysende	  for	  forbrugerne	  i	  det	  moderne	  danske	  samfund,	  da	  de	  er	  velorienterede	  om	  etiske	  såvel	  som	  politiske	  spørgsmål.	  Er	  forbrugerne	  alligevel	  ikke	  velorienterede,	  forklares	  dette	  ud	  fra	  tre	  parametre;	  ”(…)	  at	  forbrugeren	  ikke	  ved	  nok,	  at	  de	  ikke	  ved	  ”det	  rigtige”,	  eller	  at	  de	  ved,	  hvad	  de	  
burde	  gøre	  eller	  købe	  men	  ikke	  føler	  deres	  forbrug	  betyder	  noget,	  når	  alt	  kommer	  til	  alt”	  (Sestoft,	  2002;	  112).	  Det	  vigtigste	  i	  dette	  rationale	  er	  derfor	  forbrugernes	  fornuft.	  Forbrugeren	  kan	  ikke	  handle	  politisk	  korrekt	  uden	  kendskab	  til	  de	  forskellige	  processer	  omkring	  varerne.	  Forbrugeren	  bliver	  en	  politisk	  aktør	  gennem	  sin	  økonomiske	  magt,	  i	  form	  af	  at	  være	  en	  forbruger,	  og	  derved	  har	  den	  velorienterede	  borger	  magt	  og	  frihed	  gennem	  sin	  viden	  og	  fornuft.	  Hvad	  eksperterne	  siger,	  er	  ikke	  nødvendigvis	  sandt,	  og	  derfor	  bruger	  den	  politiske	  forbruger	  i	  høj	  grad	  sin	  fornuft,	  til	  at	  kunne	  træffe	  egne	  beslutninger,	  da	  eksperternes	  meninger	  kan	  være	  fagcentriske.	  I	  dette	  rationale	  stilles	  spørgsmålet	  om	  det	  er	  angsten	  for	  det	  ukendte,	  altså	  forbrugerens	  manglende	  viden,	  eller	  om	  det	  er	  angsten	  for	  det	  potentielt	  farlige,	  forbrugerens	  eksisterende	  viden,	  som	  driver	  forbrugerpolitikken	  (Sestoft,	  2002;	  116).	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Den	  politiske	  forbruger	  er,	  på	  baggrund	  af	  ovenstående	  afsnit,	  et	  individ	  vis	  vigtighed	  afhænger	  af,	  hvem	  der	  betragter	  den.	  Dog	  har	  den	  politiske	  forbruger	  uomtvisteligt	  en	  påvirkning	  på	  kulturen	  og	  samfundet,	  da	  denne	  kan	  forandre	  nogle	  eksisterende	  diskurser	  gennem	  daglige	  refleksioner,	  diskussioner	  eller	  handlinger	  vurderet	  på	  fornuften,	  hvad	  end	  det	  gælder	  sundheds-­‐,	  sikkerheds-­‐,	  eller	  miljømæssige	  spørgsmål.	  Derfor	  er	  den	  politiske	  forbruger,	  hverken	  bundet	  til	  en	  bestemt	  klasse,	  alder	  eller	  profession,	  men	  er	  derimod	  blot	  en	  moderne	  reflekterende	  borger	  (Sestoft,	  2002;	  175).	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4.2	  Økonomisk	  teori	  	  
4.2.1	  Brand,	  branding	  og	  krisestyring	  	  
”Businesses	  cannot	  hope	  to	  enjoy	  concrete	  benefits	  from	  CSR	  unless	  they	  intelligently	  
communicate	  about	  their	  initiatives	  to	  relevant	  stakeholders”	  (Mark-­‐Herbert	  &	  von	  Schantz,	  2007;	  Q).	  Hermed	  kan	  det	  forklares,	  hvordan	  kommunikation	  spiller	  en	  rolle	  i	  CSR-­‐politikker,	  i	  forhold	  til	  virksomhedens	  interessenter	  og	  deres	  interesser	  i	  CSR-­‐politikken.	  	  En	  kommunikationsvej	  er	  eksempelvis	  artikler	  og	  Tv-­‐nyheder,	  som	  både	  kan	  påvirke	  interessenter	  internt	  og	  eksternt	  i	  virksomheden.	  Interessenter	  er	  et	  vidt	  begreb,	  og	  spænder	  over	  mange	  forskellige	  former	  for	  individer,	  grupper	  og	  organisationer,	  derfor	  rækker	  mediernes	  kommunikation	  langt,	  og	  påvirker	  mange	  interessenter	  forskelligt.	  Eksempelvis	  vil	  negativ	  omtale	  af	  virksomhedens	  CSR-­‐politik	  direkte	  påvirke	  virksomhedens	  interessenter,	  herunder	  kunder,	  virksomheden	  og	  aktionærer.	  Dette	  ses	  også	  i	  købssituationen;	  hvis	  kunderne	  ikke	  køber	  virksomhedens	  varer,	  får	  virksomheden	  ingen	  indtægt,	  aktionærerne	  begynder	  at	  sælge	  deres	  aktier,	  videre	  får	  virksomheden	  en	  dårlig	  aktiekurs,	  og	  bliver	  dermed	  mindre	  værd.	  I	  henhold	  til	  ovenstående	  citat,	  udledes	  at	  intelligent	  kommunikation	  er	  vejen	  frem	  for	  virksomheder,	  også	  når	  det	  gælder	  CSR-­‐politik.	  Et	  kommunikativt	  redskab,	  der	  rammer	  mange	  interessenter,	  er	  brandet	  og	  brandingen,	  da	  kunderne	  bliver	  loyale	  for	  og	  knyttede	  til	  brandet,	  samt	  føler,	  at	  de	  køber	  produktets	  personlighed	  (Mark-­‐Herbert	  &	  von	  Schantz,	  2007;	  Q).	  	  Virksomheden	  kan	  gennem	  forskellige	  redskaber	  forbedre	  deres	  branding,	  eksempelvis	  gennem	  evaluering	  af	  kundedata.	  Disse	  redskaber	  er	  vigtige	  i	  forhold	  til	  hvor,	  og	  hvor	  meget	  virksomheden	  skal	  investere	  i	  brandet,	  om	  strategien	  skal	  forbedres	  eller	  ændres,	  for	  at	  nå	  ud	  til	  en	  bestemt	  interessentgruppe	  (Sandstrøm,	  2003;	  163).	  For	  at	  forhindre	  en	  fejlslået	  strategi,	  må	  der	  laves	  en	  plan	  for	  krisestyring,	  hvilket	  udpensles	  i	  følgende	  afsnit.	  	  
4.2.2	  Kriser	  og	  risikostyring	  Virksomheder	  kan	  komme	  ud	  for	  en	  situation,	  hvor	  deres	  omdømme	  er	  i	  fare,	  også	  selvom	  virksomheden	  har	  et	  veletableret	  brand.	  Som	  regel	  kan	  virksomhedens	  omdømme	  reddes,	  hvis	  krisen	  håndteres	  godt	  og	  forhindres	  i	  at	  udvikle	  sig.	  Lars	  Sandstrøm	  definerer	  en	  virksomhedsrelateret	  krise	  således:	  “En	  krise	  er	  enhver	  situation,	  der	  er	  kritisk	  for	  en	  
organisation,	  dens	  økonomi,	  ledelse,	  medarbejdere	  og	  kultur	  samt	  for	  dens	  interessenters	  
værdier	  og	  interesser”	  (Sandstrøm,	  2003;	  145).	  I	  citatet	  er	  en	  krise	  defineret	  som	  en	  kritisk	  situation,	  der	  kan	  skade	  alle	  dele	  i	  virksomheden,	  men	  en	  krise	  kan	  også	  omfatte	  samfundet	  som	  helhed,	  hvis	  krisen	  eksempelvis	  er	  miljømæssig.	  Kriser	  kan	  som	  regel	  forebygges,	  men	  de	  kan	  også	  være	  uforudsete.	  For	  alle	  virksomheder	  gælder	  det	  dog	  at	  hvis	  ikke	  krisen,	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håndteres	  hurtigt,	  kan	  det	  få	  langsigtede	  konsekvenser	  for	  virksomhedens	  udvikling	  og	  omdømme	  (Sandstrøm,	  2003;	  145).	  Det	  er	  derfor	  vigtigt,	  at	  virksomheden	  håndterer	  krisen,	  så	  den	  ikke	  belaster	  virksomheden	  mere	  end	  nødvendigt	  (Sandstrøm,	  2003;	  143).	  En	  af	  de	  måder	  hvorpå	  en	  krise	  kan	  afbødes,	  er	  ved	  at	  virksomheden	  på	  forhånd	  har	  optjent	  goodwill17,	  der	  styrker	  brandet.	  Når	  en	  krise	  indtræffer,	  er	  der	  hermed	  skabt	  et	  råderum	  for,	  hvad	  virksomheden	  kan	  tillade	  sig,	  uden	  det	  får	  konsekvenser	  for	  brandet.	  Kriser	  kan	  opstå	  af	  flere	  forskellige	  grunde;	  nogle	  kriser	  er	  virksomheden	  til	  dels	  selv	  skyld	  i,	  mens	  andre	  er	  opstået	  grundet	  ydre	  påvirkning,	  som	  eksempelvis	  naturkatastrofer.	  Sandstrøm	  inddeler	  kriserne	  i	  kategorierne:	  Den	  ledelsesmæssige	  krise,	  organisationskulturelle	  krise,	  markedsstrategiske	  krise,	  finansielle	  krise,	  interkulturelle	  krise,	  konkurrentskabte	  krise,	  medieskabte	  krise,	  teknologiske	  krise,	  konjunkturbestemte	  krise	  og	  naturbestemte	  krise	  (Sandstrøm,	  2003;	  146).	  Projektgruppen	  genstandsfelt	  er	  JYSKs	  Bangladesh-­‐sag,	  hvorfor	  her	  kun	  gennemgås	  den	  medieskabte	  krise.	  	  Den	  medieskabte	  krise	  starter	  ved,	  at	  medierne	  opsnapper	  oplysninger	  om	  kritiske	  forhold	  i	  forbindelse	  med	  virksomheden,	  disse	  oplysninger	  offentliggøres,	  og	  når	  hurtigt	  ud	  til	  interessenterne	  gennem	  internettet.	  I	  nogle	  tilfælde	  kan	  den	  medieskabte	  krise,	  opstå	  på	  baggrund	  af	  et	  rygte	  eller	  en	  begivenhed,	  som	  ikke	  er	  undersøgt	  til	  bunds,	  før	  den	  er	  blevet	  til	  en	  historie.	  Det	  er	  her	  vigtigt	  at	  virksomheden,	  der	  omtales	  i	  medierne,	  reagerer,	  for	  at	  undgå,	  at	  krisen	  spreder	  sig	  yderligere.	  Virksomheden	  kan	  håndtere	  krisen	  ved	  at	  stille	  sig	  til	  rådighed	  for	  medierne,	  og	  derved	  sikre	  at	  de	  oplysninger,	  der	  offentliggøres	  er	  korrekte.	  Mediernes	  rolle	  er	  at	  være	  offentlighedens	  vagthunde,	  og	  de	  er	  medvirkende	  til,	  at	  virksomheder	  får	  rettet	  op	  på	  problemer.	  Mange	  virksomhedsrelaterede	  kriser	  ville	  sandsynligvis	  ikke	  være	  blevet	  til,	  hvis	  ikke	  det	  var	  for	  medierne	  (Sandstrøm,	  2003;149).	  	  
4.2.3	  Brandrisici	  For	  at	  undgå	  eller	  udbedre	  kriser	  kan	  en	  virksomhed,	  have	  lagt	  en	  plan	  for	  brandrisici,	  også	  kaldt	  risikostyring.	  Planen	  kan	  for	  eksempel	  indeholde,	  hvilke	  og	  hvordan	  interessenter	  skal	  kontaktes,	  og	  i	  sidste	  ende,	  hvordan	  pressen	  håndteres.	  For	  at	  lægge	  en	  sådan	  plan	  skal	  virksomheden	  udarbejde	  en	  analyse	  af	  brandrisici,	  uanset	  hvilke	  af	  de	  tidligere	  nævnte	  kategorier	  krisen	  tilhører.	  Analysen	  skal	  afklare,	  hvordan	  virksomheden	  skal	  håndtere	  krisen,	  og	  dette	  kan	  vurderes	  på	  baggrund	  af	  følgende	  eksempler:	  
”-­‐	  Kan	  virksomhedens	  omdømme	  eller	  dens	  produkter	  og	  serviceydelser	  blive	  skadet?	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-­‐	  Vil	  sagen	  kunne	  få	  kunder,	  forbrugere,	  medarbejdere,	  konkurrenter	  og	  investorer	  til	  at	  miste	  
troen	  på	  virksomheden	  eller	  betvivle	  dens	  kompetence	  og	  fremtidige	  vækst?	  
-­‐	  Kan	  sagen	  involvere	  -­‐	  eller	  se	  ud	  til	  at	  involvere	  lovmæssige	  overtrædelser	  eller	  regelbrud?	  
-­‐	  Har	  medierne	  vist	  interesse	  for	  sagen?	  Er	  de	  opmærksomme	  på	  situationen?	  Hvad	  er	  
sandsynligheden	  for,	  at	  de	  vil	  finde	  ud	  af	  det?”	  (Sandstrøm,	  2003;	  152).	  For	  at	  virksomheden	  kan	  imødegå	  risici	  i	  alle	  virksomhedens	  dele,	  er	  analysen	  praktisk,	  da	  den	  kan	  give	  indblik	  i,	  hvor	  virksomheden	  skal	  være	  ekstra	  opmærksom,	  og	  sætte	  brandrisici	  i	  system.	  Analysen	  består	  af	  en	  kortlægning	  af	  kritiske	  relationer,	  dernæst	  en	  interessentanalyse	  og	  til	  sidst	  en	  samlet	  vurdering	  af	  brandrisici.	  Virksomheden	  kortlægger	  de	  kritiske	  relationer,	  ved	  at	  se	  på	  hvilke	  nøglerelationer,	  der	  forekommer	  oftest,	  herunder	  kontakt	  med	  interessenter	  (Sandstrøm,	  2003;	  153).	  Interessentanalysen	  foretages	  på	  baggrund	  af	  interessenternes	  adfærd	  og	  holdninger,	  som	  belyses	  gennem	  interviews	  og	  fokusgrupper,	  hvorved	  virksomheden	  kan	  blive	  klogere	  på,	  hvilken	  information	  og	  service	  som	  virksomhedens	  interessenter	  prioriterer	  højest	  (Sandstrøm,	  2003;	  154).	  Brandrisici	  kan,	  på	  baggrund	  af	  interessenternes	  svar,	  skabe	  overblik	  over,	  hvor	  de	  største	  kommunikations-­‐strategiske	  brandrisici	  ligger,	  hvorefter	  det	  er	  muligt	  at	  se,	  om	  kommunikationen	  og	  brandet	  kan	  påvirkes	  i	  de	  bagvedliggende	  processer	  og	  faktorer.	  De	  finansielle,	  driftsmæssige,	  juridiske,	  ledelsesmæssige,	  teknologiske	  og	  markedsmæssige	  risici,	  kan	  herefter	  analyseres.	  Brandanalysen	  bidrager	  til	  virksomhedens	  brandstrategi	  ved	  at;	  udpege	  hvilke	  interessenter,	  der	  er	  særligt	  kritiske	  over	  for	  brandet,	  finde	  problemer	  som	  ellers	  var	  ukendte	  for	  virksomheden	  og	  udpege	  hvilke	  emner	  samt	  sager,	  der	  er	  vigtige	  at	  virksomheden	  tager	  stilling	  til	  i	  udvikling	  af	  strategien	  (Sandstrøm,	  2003;	  154).	  Det	  er	  dermed	  vigtigt	  for	  virksomheden	  at	  have	  gjort	  sit	  forarbejde,	  i	  det	  tilfælde	  at	  en	  krise	  opstår.	  For	  at	  opnå	  en	  vellykket	  krisekommunikation	  må	  virksomheden	  på	  forhånd	  have	  udarbejdet	  præcise	  retningslinjer	  for	  virksomhedens	  interne	  og	  eksterne	  kommunikation,	  samt	  en	  plan	  for	  hvilke	  kommunikationskanaler	  der	  skal	  benyttes	  til	  hver	  enkelt	  interessentgruppe.	  Kunderne	  kan	  eksempelvis	  kontaktes,	  alt	  efter	  omfanget	  af	  krisen,	  gennem	  nyhedsblade,	  telefon	  og	  e-­‐mails.	  Pressen,	  der	  fungerer	  som	  kommunikationskanal,	  er	  væsentlig	  at	  inddrage,	  hvis	  det	  fra	  virksomhedens	  side	  vurderes,	  at	  det	  er	  en	  alvorlig	  krise,	  som	  virksomheden	  gerne	  vil	  løse.	  En	  god	  krisestyring	  kan	  hjælpe	  til	  at	  sætte	  virksomheden	  i	  bedre	  lys	  fra	  starten	  af	  en	  krisesituation	  (Sandstrøm,	  2003;	  159).	  	  
4.2.4	  Branding	  af	  et	  brand	  
”Branding	  is	  the	  art	  and	  cornerstone	  of	  marketing”	  (Kotler,	  1997;	  443)	  sådan	  definerer	  flere	  merkonomer	  branding,	  mens	  the	  American	  Marketing	  Association	  benytter	  følgende	  definition	  for	  et	  brand;	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”A	  brand	  is	  a	  name,	  term,	  sign,	  symbol,	  or	  design,	  or	  a	  combination	  of	  them,	  intended	  to	  identify	  
the	  goods	  or	  services	  of	  one	  seller	  or	  group	  of	  sellers	  and	  to	  differentiate	  them	  from	  those	  of	  
competitors.”	  (Kotler,	  1997;	  443).	  	  Philip	  Kotler	  opstiller	  seks	  niveauer	  af	  betydning	  som	  brandet	  kan	  indeholde,	  herunder;	  egenskaber,	  fordele	  enten	  følelsesmæssige	  eller	  funktionelle,	  værdier,	  kultur,	  personlighed	  samt	  slutbrugeren.	  Et	  brand	  sælger	  egenskaber,	  disse	  har	  enten	  funktionelle	  eller	  følelsesmæssige	  fordele,	  samt	  illustrerer	  producentens	  værdier	  eller	  repræsenterer	  en	  bestemt	  kultur.	  Brandet	  kan	  projektere	  en	  bestemt	  personlighed	  i	  form	  af	  et	  dyr	  eller	  menneske,	  som	  kan	  være	  en	  kendis	  eller	  talsmand.	  Dertil	  kan	  brandet	  appellere	  til	  slutbrugeren,	  der	  typisk	  er	  en	  person,	  som	  respekterer	  produktets	  værdier,	  kultur	  samt	  personlighed.	  Der	  er	  udfordringer	  forbundet	  med	  at	  skabe	  et	  brand,	  alt	  afhængig	  af	  om	  brandet	  er	  dybt	  eller	  overfladisk.	  Et	  brand	  er	  dybt	  hvis	  det	  opfylder	  alle	  ovennævnte	  seks	  niveauer,	  men	  overfladisk	  hvis	  ikke	  alle	  bliver	  opfyldt,	  især	  de	  mest	  vedholdende	  betydninger,	  som	  er	  værdier,	  kultur	  og	  personlighed,	  da	  disse	  definerer	  essensen	  af	  brandet.	  Derfor	  er	  det	  også	  dem,	  der	  skal	  træde	  klart	  frem	  i	  brandingen	  af	  brandet	  (Kotler,	  1997;	  443-­‐444).	  The	  American	  Marketing	  Association	  opstiller	  fem	  ønskværdige	  kriterier,	  der	  skal	  opfyldes	  når	  et	  brand	  skabes,	  disse	  ses	  herunder;	  
1.	  	  	  	  	  ”It	  should	  suggest	  something	  about	  the	  product’s	  benefits.	  
2.	  	  	  	  	  It	  should	  suggest	  product	  qualities	  such	  as	  action	  or	  color.	  
3.	  	  	  	  	  It	  should	  be	  easy	  to	  pronounce,	  recognize,	  and	  remember.	  Short	  names	  help.	  
4.	  	  	  	  	  It	  should	  be	  distinctive.	  
5.	  	  	  	  	  It	  should	  not	  carry	  poor	  meanings	  in	  other	  countries	  and	  languages.”	  (Kotler,	  1997;	  451)	  	  Et	  brand,	  der	  opfylder	  alle	  seks	  niveauer	  af	  betydning,	  er	  dybt	  for	  den	  enkelte	  kunde	  og	  interessent,	  men	  hvis	  ikke	  de	  seks	  niveauer	  er	  opfyldt,	  vil	  det	  ikke	  ses	  som	  branding,	  men	  så	  er	  brandet	  bare	  et	  navn	  eller	  symbol.	  I	  sidste	  ende	  er	  det	  hvordan	  eller	  om	  interessenterne,	  herunder	  kunden,	  definerer	  de	  seks	  niveauer	  af	  brandingen,	  der	  bestemmer	  hvor	  god	  brandingen	  er.	  Hvis	  interessenten,	  herunder	  kunden,	  ubevidst	  kan	  se	  de	  seks	  niveauer	  for	  sig,	  når	  de	  hører	  brandnavnet,	  er	  brandet	  dybt	  og	  en	  positiv	  oplevelse.	  Men	  hvis	  ikke	  kunden	  definerer	  brandingen	  og	  den	  ikke	  eksisterer	  i	  kundens	  bevidsthed,	  bliver	  brandet	  blot	  et	  navn	  og	  ikke	  brandingen	  af	  brandet.	  Når	  kunden	  ser	  de	  seks	  niveauer	  af	  betydning	  i	  brandet,	  spreder	  den	  gode	  omtale	  sig,	  som	  ringe	  i	  vandet,	  gennem	  kunden,	  og	  effekten	  af	  dette	  er	  langt	  større	  og	  længerevarende	  end	  eksempelvis	  en	  Tv-­‐reklame	  af	  et	  produkt	  uden	  et	  brand.	  Medierne	  er	  en	  kommunikationskanal,	  der	  påvirker	  mange	  typer	  af	  interessenter.	  Ved	  fokus	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på	  kunden	  ses	  effekterne	  i	  deres	  forståelse	  af	  de	  seks	  niveauer	  af	  branding	  (Kotler,	  1997;	  443-­‐444).	  En	  dårlig	  omtale	  i	  medierne	  kan	  reducere	  goodwill	  hos	  kunderne,	  og	  effekten	  af	  dette	  kan	  være	  længerevarende,	  op	  til	  20	  år	  (Gyldendal,	  2013;	  R).	  	  
4.2.5	  CSR	  og	  interessenter	  	  Der	  er	  ingen	  universel	  beskrivelse	  af	  CSR,	  udover	  at	  det	  er	  en	  del	  af	  den	  tredobbelte	  bundlinje,	  der	  fokuserer	  på	  bæredygtighed	  som	  et	  finansielt,	  miljømæssigt	  eller	  socialt	  grundlag.	  Der	  eksisterer	  ingen	  lovkrav	  til	  balancen	  mellem	  de	  tre,	  dette	  er	  et	  frivilligt	  initiativ.	  Dog	  må	  man	  identificere	  de	  relevante	  partnere	  indenfor	  virksomheden	  for	  at	  skabe	  en	  dialog	  om	  CSR,	  inden	  en	  CSR-­‐politik	  bliver	  udarbejdet,	  disse	  er	  ofte	  refereret	  til	  som	  interessenter.	  Set	  i	  den	  nedenstående	  figur	  1,	  er	  interne	  og	  eksterne	  interessenter	  afhængige	  af	  hinanden,	  da	  interne	  interessenter	  ofte	  er	  en	  del	  af	  den	  daglige	  rutine	  i	  virksomheden,	  og	  eksterne	  interessenter	  skaber	  en	  ramme	  for	  virksomheden.	  	  
	  Som	  figur	  1	  illustrerer,	  er	  der	  mange	  forskellige	  interessenter	  i	  en	  virksomhed.	  	  Den	  traditionelle	  liste	  af	  interessenter	  kan	  ifølge	  Deetz	  udformes	  således;	  forbrugere,	  medarbejdere,	  investorer,	  leverandører,	  distributører,	  værtssamfund,	  medierne,	  generelle	  samfund	  og	  verdens	  økologiske	  samfund	  
(Mark-­‐Herbert	  &	  von	  Schantz,	  2007;	  Q).	  Traditionelt	  set	  fokuserede	  virksomheder	  mest	  af	  alt	  på	  aktionærerne	  og	  deres	  interesser,	  men	  efterhånden	  har	  virksomheder	  indset	  at	  andre	  interessenter	  som	  kunder,	  medarbejdere,	  leverandører	  og	  distributører,	  også	  er	  vigtige	  at	  tilgodese	  (Kotler,	  1997;	  65).	  Kotler	  beskriver	  også	  disse	  interessenter	  som	  gensidigt	  påvirkende,	  eksempelvis	  er	  en	  af	  disse	  interessenter	  salgsmedarbejderne	  i	  virksomheden.	  De	  kommer	  dagligt	  i	  direkte	  kontakt	  med	  kunderne,	  og	  har	  der	  en	  fremragende	  mulighed	  for	  at	  skabe	  merværdi.	  En	  progressiv	  virksomhed	  med	  et	  højt	  niveau	  af	  medarbejdertilfredshed	  får	  medarbejderne	  til	  at	  arbejde	  på	  forbedringer	  indenfor	  virksomheden,	  disse	  kan	  være	  en	  service,	  der	  med	  den	  ekstra	  kvalitet	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tillagt	  produktet,	  giver	  kundetilfredshed.	  Når	  kunderne	  er	  tilfredse	  stiger	  omsætningen,	  ifølge	  Kotler,	  og	  det	  er	  alle	  interessenter	  glade	  for,	  især	  bestyrelsen	  som	  derefter	  sørger	  for	  bedre	  forhold	  for	  medarbejderne	  (Kotler,	  1997;	  65-­‐66).	  	  I	  diskussionen	  af	  CSR	  er	  der	  mest	  fokus	  på	  de	  moralske	  eller	  etiske	  principper,	  som	  lederne	  fremsætter,	  samt	  hvordan	  de	  er	  forankret	  i	  organisationens	  kultur,	  specifikt	  hvordan	  lederens	  karakter	  er,	  som	  borger	  nationalt,	  regionalt	  og	  i	  verdenssamfundet	  (Deetz,	  2007;	  267-­‐268).	  	  I	  USA	  har	  forbrugerbevægelsen,	  Consumerism	  udarbejdet	  tre	  grundlæggende	  rettigheder,	  som	  købere	  har;	  
1.	  ”Retten	  til	  at	  købe	  et	  produkt	  på	  udsalg.	  
2.	  Retten	  til	  at	  forvente	  et	  sikkert	  produkt.	  
3.	  Retten	  til	  at	  forvente	  at	  produktet	  virker	  som	  det	  er	  reklameret	  til	  at	  virke.	  
Kritikere	  mente	  dog	  at	  flere	  rettigheder	  måtte	  tilskrives;	  	  
4.	  Retten	  til	  at	  blive	  velinformeret	  omkring	  vigtige	  aspekter	  af	  produktet.	  
5.	  Retten	  til	  at	  blive	  beskyttet	  mod	  tvetydige	  produkter	  og	  markedsføring.	  
6.	  Retten	  til	  at	  påvirke	  produkter	  og	  markedsføring	  på	  måder	  som	  forbedrer	  “livskvaliteten”.	  
Udover	  dette	  har	  kunderne	  også	  retten	  og	  ansvaret	  for	  at	  beskytte	  dem	  selv,	  i	  stedet	  for	  at	  give	  
andre	  den	  funktion”	  (frit	  oversat	  fra	  Kotler	  &	  Armstrong,	  2006;	  633).	  	  Trods	  mulighederne	  som	  Consumerism	  førte	  med	  sig,	  er	  det	  usandsynligt,	  at	  forbrugernes	  valg	  vil	  føre	  til	  mere	  ansvarlige	  virksomheder,	  til	  trods	  for	  det	  koncept	  Deetz	  også	  beskriver;	  interessenter	  kan	  stemme	  med	  deres	  penge	  ved	  at	  handle	  et	  andet	  sted.	  Han	  gør	  opmærksom	  på	  at	  sociale	  og	  politiske	  forhold,	  er	  reduceret	  til	  de	  økonomiske	  relationer,	  og	  at	  demokratiet	  er	  reduceret	  til	  kapitalisme.	  Borgere	  er	  blevet	  forbrugere,	  og	  har	  råderetten	  over	  køb	  eller	  salg,	  hermed	  har	  de	  resterende	  interessenter	  ingen	  indflydelse	  på	  købsprocessen,	  da	  alt	  er	  indsnævret	  til	  økonomi	  og	  effektivisering.	  Når	  værdier	  på	  denne	  måde	  bliver	  til	  økonomiske	  faktorer,	  indsnævrer	  det	  forbrugernes	  muligheder	  for	  at	  foretage	  beslutninger	  sammen,	  og	  dette	  reducerer	  menneskelige	  beslutninger	  til	  beslutninger,	  der	  allerede	  er	  tilstede	  i	  systemet,	  kontrolleret	  af	  andre	  (Deetz,	  2007;	  271).	  I	  stedet	  for	  forbrugernes	  fælles	  valg	  kan	  man	  benytte	  sig	  af	  grupperinger	  af	  interessenter,	  i	  udformningen	  af	  en	  CSR-­‐politik,	  og	  herved	  finde	  ud	  af	  om	  nogle	  sociale	  værdier	  og	  rutiner	  kan	  effektiviseres,	  da	  det	  i	  moderne	  organisationer	  er	  et	  stadigt	  større	  problem	  at	  lokalisere	  roden	  til	  beslutningsprocessernes	  udformning.	  Som	  Deetz	  skriver	  i	  The	  Debate	  over	  Corporate	  Social	  
Responsibility,	  kan	  interessenter	  arbejde	  sammen	  på	  kryds	  og	  tværs,	  i	  det	  man	  kalder	  interessent	  governance,	  dog	  er	  dette	  område	  underudviklet	  og	  derfor	  ofte	  ineffektivt	  (Deetz,	  2007;	  267-­‐268).	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5.	  Analyse	  
5.1	  Analysestrategi	  Projektgruppen	  benytter	  gennemgående,	  arbejdsspørgsmålene	  som	  rettesnor	  for	  det	  teoretiske	  afsnit	  og	  dette	  vil	  føres	  videre	  til	  analysen.	  Analysen	  er	  opbygget	  med	  udgangspunkt	  i	  spørgsmålene	  nævnt	  nedenfor,	  som	  vil	  gennemgås	  og	  udspecificeres.	  	  	  
• Hvor	  stor	  en	  andel	  af	  JYSKs	  kunder	  er	  politiske	  forbrugere,	  herunder	  aktive	  og	  passive?	  
o Ved	  kunderne	  hvad	  CSR	  er	  og	  har	  kunderne	  kendskab	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik?	  Herved	  analyseres	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  med	  udgangspunkt	  i	  svarene,	  fra	  de	  43	  respondenter,	  projektgruppen	  har	  fået.	  Der	  analyseres,	  hvilken	  forbrugertype	  JYSKs	  kunder	  er,	  og	  om	  denne	  forbrugertype	  optræder	  som	  en	  aktiv	  aktør,	  i	  forhold	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  med	  udgangspunkt	  i	  teorien	  om	  den	  politiske	  forbruger	  af	  Christine	  Sestoft.	  	  Underspørgsmålet	  beskriver	  de	  43	  respondenters	  viden	  om	  CSR,	  og	  om	  de	  kender	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  hvilket	  er	  relevant	  i	  forhold	  til	  undersøgelsen	  af,	  hvorvidt	  kunderne	  ville	  kunne	  have	  boykottet	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen.	  	  	  
• Har	  JYSK	  et	  brand	  og	  er	  det	  dybt?	  	  Den	  efterfølgende	  delanalyse	  omhandler	  JYSKs	  brand.	  Her	  benyttes	  projektgruppens	  sammensatte	  branding	  teori	  overfor	  historien	  om	  JYSK	  samt	  JYSKs	  branding	  gennem	  reklamer,	  til	  at	  beskrive	  hvordan	  denne	  har	  en	  effekt	  på	  kunderne	  og	  deres	  købevaner,	  samt	  hvorvidt	  JYSKs	  brand	  kan	  kategoriseres	  som	  dybt.	  	  	  
• Er	  JYSKs	  brand	  med	  til	  at	  optjene	  goodwill	  hos	  kunderne?	  	  
o Hvilken	  rolle	  spiller	  goodwill	  for	  kunders	  tillid	  til	  JYSKs	  brand	  samt	  CSR-­‐politik	  
specifikt	  i	  forhold	  til	  Bangladesh-­‐sagen?	  I	  sidste	  delanalyse	  er	  det	  væsentligt	  at	  undersøge,	  hvorfor	  kunderne	  ikke	  boykottede	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen.	  Underspørgsmålet	  beskriver	  projektgruppens	  fokus,	  og	  lægger	  op	  til	  at	  kunne	  svare	  på	  problemformuleringen.	  Projektgruppen	  har	  benyttet	  Sandstrøms	  beskrivelse	  af	  goodwill,	  i	  forhold	  til	  virksomheders	  brand,	  der	  vil	  analyseres	  i	  henhold	  til	  typologien	  om	  den	  politiske	  forbruger.	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5.2	  Analyse	  af	  kunderne	  i	  JYSK	  
• Hvilken	  forbrugertype	  er	  JYSKs	  kunder	  på	  baggrund	  af	  valgt	  teori?	  	  
o Ved	  forbrugeren	  hvad	  CSR	  er	  og	  har	  forbrugeren	  kendskab	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik?	  	  På	  baggrund	  af	  den	  valgte	  teoretiker,	  Sestoft,	  vil	  JYSKs	  kunder	  i	  de	  kommende	  afsnit	  blive	  beskrevet	  som	  forbrugere,	  da	  Sestoft	  beskriver	  den	  moderne	  borger	  som	  forbruger.	  For	  at	  besvare	  arbejdsspørgsmålene	  vil	  projektgruppen	  gøre	  rede	  for,	  hvorvidt	  JYSKs	  kunder	  kan	  betegnes	  som	  politiske	  forbrugere,	  på	  baggrund	  af	  Sestofts	  teori	  og	  den	  indsamlede	  empiri.	  For	  at	  kunne	  analysere	  respondenternes	  svar,	  har	  projektgruppen	  opstillet	  en	  række	  kriterier,	  som	  passer	  til	  hvert	  fokusområde.	  	  På	  baggrund	  af	  Sestofts	  teori	  eksisterer	  to	  forskellige	  typer	  politiske	  forbrugere,	  den	  passive	  og	  den	  aktive.	  Den	  passive	  politiske	  forbruger	  er	  en	  forbruger,	  som	  vælger	  de	  billigere,	  men	  politisk	  ukorrekte	  produkter,	  og	  bortforklarer	  eller	  undskylder	  dette	  ud	  fra	  et	  økonomisk	  perspektiv.	  Den	  aktive	  politiske	  forbruger	  er	  derimod	  en	  forbruger,	  hvis	  fokus	  er	  på	  arbejds-­‐	  eller	  miljøforhold,	  og	  for	  hvem	  prisen	  kan	  være	  underordnet	  (Sestoft,	  2002;	  111).	  For	  at	  kunne	  påpege,	  hvilke	  grupper	  af	  JYSKs	  kunder,	  som	  er	  passive	  politiske	  forbrugere,	  har	  projektgruppen	  valgt	  at	  fokusere	  på	  de	  respondenter,	  hvis	  første	  indskydelse	  var	  prisen,	  og	  som	  havde	  en	  sammenhæng	  med	  scoren	  i	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  disse	  er	  i	  skemaet	  markeret	  med	  gul.	  Den	  gruppe	  af	  JYSKs	  kunder,	  som	  er	  aktive	  politiske	  forbrugere,	  har	  projektgruppen	  valgt	  på	  baggrund	  af	  de	  respondenter,	  hvis	  første	  indskydelse	  var	  kvalitet	  eller	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  som	  havde	  en	  sammenhæng	  med	  scoren	  på	  kvalitet	  eller	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  disse	  er	  i	  skemaet	  markeret	  med	  grøn.	  Den	  gruppe	  af	  de	  adspurgte	  som	  ikke	  passer	  ind	  i	  hverken	  de	  passive	  eller	  de	  aktive,	  kan	  i	  den	  gældende	  sammenhæng	  ikke	  betegnes	  som	  politiske	  forbrugere,	  da	  de	  ikke	  tager	  højde	  for	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  disse	  er	  markeret	  med	  rød.	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Første	  indskydelse:	  	  	   Kvaliteten	  er	  vigtigst	  i	  valg	  af	  produkter:	  
Prisen	  er	  vigtigst	  i	  valg	  af	  produkter:	  
Arbejds-­‐	  og	  miljøforhold	  er	  vigtigst	  i	  valg	  af	  produkter:	  
Andre	  faktorer	  er	  vigtigst	  i	  valg	  af	  produkter:	  Udsagn	  vurderet	  på	  en	  skala	  fra	  et	  til	  fem:	  Score	  på	  fem	  eller	  fire	  i	  kvalitet,	  og	  én	  lavere	  i	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold:	  
3	   1	   1	   1	  
Score	  på	  fem	  i	  pris,	  og	  4	  i	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold:	   3	   	   1	   	  Højest	  score	  i	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold:	   	   1	   	   	  Samme	  score	  i	  kvalitet	  og	  pris:	   	   6	   	   1	  Samme	  score	  i	  kvalitet	  og	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold:	   1	   1	   	   	  Samme	  score	  i	  pris	  og	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold:	   	   	   1	   	  Samme	  score	  i	  alle	  udsagn:	   	   1	   	   3	  Lav	  score	  i	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold	  i	  forhold	  til	  de	  andre	  udsagn,	  eller	  mistanke	  om	  at	  den	  adspurgte	  har	  misforstået	  spørgsmålet.	  
2	   11	   1	   4	  
	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  skema	  er	  der	  ni	  passive	  politiske	  forbrugere,	  ni	  aktive	  politiske	  forbrugere,	  og	  de	  resterende	  25	  af	  de	  43	  adspurgte	  er	  i	  sammenhæng	  med	  JYSK	  ikke	  politiske	  forbrugere.	  I	  alt	  er	  18	  af	  respondenterne	  kategoriseret	  som	  politiske	  forbrugere.	  Dog	  kan	  de	  resterende	  25	  kunder	  ikke	  afskrives	  muligheden	  for	  at	  være	  politiske	  forbrugere.	  Spørgeundersøgelsen	  blev	  foretaget	  med	  udgangspunkt	  i	  JYSK,	  og	  ifølge	  Sestoft	  er	  de	  politiske	  forbrugere	  “(...)	  svære,	  for	  ikke	  at	  sige	  umulige,	  at	  lokalisere	  som	  aktører,	  idet	  de	  først	  og	  
fremmest	  skal	  kendes	  på	  noget	  så	  komplekst	  som	  selvbevidstheden.”	  (Sestoft,	  2002;	  106).	  Denne	  selvbevidsthed	  betyder,	  at	  JYSKs	  kunder	  også	  kan	  kategoriseres	  som	  politiske	  forbrugere	  i	  andre	  sammenhænge,	  end	  i	  tilfældet	  med	  JYSK,	  hvilket	  også	  gælder	  dem,	  der	  ifølge	  spørgeundersøgelsen,	  ikke	  blev	  kategoriseret	  som	  politiske	  forbrugere.	  Tesen	  om	  forbrugernes	  selvbevidsthed	  dækker	  over,	  at	  det	  ikke	  er	  væsentligt,	  hvad	  og	  hvordan	  forbrugerne	  forbruger,	  men	  derimod	  at	  de	  ser	  sig	  selv	  som	  politiske	  forbrugere,	  gennem	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deres	  forbrug.	  Dette	  blev	  illustreret	  i	  spørgeundersøgelsen,	  hvor	  17%	  af	  alle	  respondenterne	  svarede,	  at	  måden	  produktet	  produceres	  var	  helt	  eller	  delvist	  kundernes	  ansvar.	  
	  Fælles	  for	  både	  JYSKs	  aktive	  og	  passive	  politiske	  forbrugere	  er,	  at	  de	  er	  bevidste	  om	  konsekvenserne	  af	  deres	  handlinger,	  men	  det	  de	  går	  op	  i,	  kan	  variere	  (se	  afsnit	  4.1.3).	  Dette	  er	  i	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  illustreret	  gennem	  spørgsmålet	  om,	  hvem	  der	  har	  ansvaret	  for	  måden	  et	  produkt	  er	  produceret	  på.	  73%	  mente	  at	  virksomheden	  og/eller	  politikerne	  har	  ansvar	  gennem	  værdikæden	  ved	  valg	  af	  leverandør,	  eksempelvis	  valg	  af	  materialer	  og	  fravalg	  af	  børnearbejde,	  samt	  overholdelse	  af	  de	  gældende	  love	  på	  området.	  Dette	  resultat	  stemmer	  overens	  med	  Sestofts	  første	  forbrugerrationale	  (se	  afsnit	  4.1.4),	  da	  dette	  rationale	  tager	  udgangspunkt	  i,	  at	  forbrugeren	  skal	  have	  hjælp	  til	  at	  købe	  det	  politisk	  korrekte,	  da	  det	  er	  for	  ressourcekrævende	  for	  de	  enkelte	  forbrugere,	  at	  undersøge	  alle	  deres	  anvendte	  produkter.	  Det	  er	  ikke	  alle	  oplysninger,	  der	  ligger	  let	  tilgængeligt	  for	  forbrugeren,	  dette	  eksemplificeres	  ved	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  som	  først	  kræver	  en	  viden	  om	  dennes	  eksistens	  og	  dernæst	  skal	  findes	  på	  JYSKs	  hjemmeside,	  under	  navnet	  Code	  of	  Conduct.	  Denne	  mangel	  på	  oplysning	  uddrages	  gennem	  resultaterne	  af	  spørgeundersøgelsen,	  hvilket	  ekspliciteres	  nedenfor	  i	  analysen.	  I	  forhold	  til	  de	  førnævnte	  73%	  af	  respondenterne,	  mente	  18%,	  at	  det	  var	  helt	  eller	  delvis	  kundens	  ansvar,	  hvordan	  et	  produkt	  bliver	  produceret.	  Blandt	  de	  18%	  var	  der	  enighed	  om,	  at	  kunderne	  kan	  påvirke	  produktionen	  gennem	  efterspørgslen,	  altså	  valg	  og	  fravalg	  af	  forskellige	  produkter.	  Disse	  18%	  stemmer	  overens	  med	  Sestofts	  andet	  forbrugerrationale,	  hvilket	  går	  på	  at	  forbrugeren	  har	  en	  stor	  del	  af	  ansvaret,	  da	  han	  eller	  hun	  selv	  er	  i	  stand	  til	  at	  reflektere	  over,	  hvilke	  konsekvenser	  forbruget	  har,	  ved	  at	  handle	  ud	  fra	  morale	  og	  fornuft	  (se	  afsnit	  4.1.4).	   	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18%	  
73%	  
9%	  
Hvem	  har	  ansvaret	  for	  måden	  et	  
produkt	  produceres	  på?	  
Kundernes	  eller	  en	  kombination	  af	  kundernes	  og	  politikerne	  eller	  virksomhederne	  Virksomhederne,	  politikerne	  eller	  en	  kombination	  
Ved	  det	  ikke,	  eller	  en	  kombination	  af	  alle	  svar	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Halvdelen	  af	  de	  18%	  mente,	  at	  forbrugeren	  delte	  ansvaret	  sammen	  med	  virksomhederne	  eller	  politikerne,	  og	  dette	  kan	  på	  baggrund	  af	  Sestoft	  forklares	  ud	  fra	  tre	  parametre;	  ”at	  
forbrugeren	  ikke	  ved	  nok,	  at	  de	  ikke	  ved	  ”det	  rigtige”,	  eller	  at	  de	  ved,	  hvad	  de	  burde	  gøre	  eller	  
købe,	  men	  ikke	  føler	  deres	  forbrug	  betyder	  noget,	  når	  alt	  kommer	  til	  alt”	  (Sestoft,	  2002;	  112).	  Ud	  fra	  teorien	  er	  forbrugeroplysning	  det	  vigtigste,	  for	  begge	  halvdele	  af	  de	  18%,	  fordi	  det	  kun	  er	  med	  kendskab	  til	  de	  forskellige	  processer	  omkring	  varerne,	  at	  forbrugeren	  kan	  tage	  del	  i	  produktionen,	  og	  derved	  tage	  stilling	  til	  hvad,	  der	  er	  rigtigt	  og	  forkert	  for	  ham	  eller	  hende	  (se	  afsnit	  4.1.2).	  	  Det	  ovenstående	  afsnit	  underbygges	  i	  spørgeundersøgelsen,	  da	  der	  ud	  af	  de	  43	  respondenter,	  kun	  var	  28%,	  der	  kendte	  til	  begrebet	  CSR,	  og	  yderligere	  kun	  9%	  af	  respondenterne,	  der	  kendte	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  hvilket	  er	  illustreret	  i	  nedenstående	  diagrammer.	  	  	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  afsnit	  vil	  det	  være	  relevant	  at	  sammenligne	  tallene	  med	  Sestofts	  teori	  om	  den	  politiske	  forbruger.	  For	  at	  kunderne	  kan	  være	  selvrefleksive,	  og	  dermed	  træffe	  beslutninger	  om	  til-­‐	  eller	  fravalg	  af	  forskellige	  produkter	  og	  virksomheder,	  skal	  der	  eksistere	  et	  vidensgrundlag,	  der	  er	  lettilgængeligt	  for	  kunderne	  (se	  afsnit	  4.1.2).	  Ved	  at	  42%	  af	  kunderne	  var	  politiske	  forbrugere,	  må	  JYSK	  dermed	  have	  en	  række	  oplysninger	  tilgængeligt	  for	  kunderne.	  Et	  sted	  kunderne	  kan	  hente	  disse	  oplysninger	  er	  JYSKs	  hjemmeside,	  hvor	  deres	  Code	  of	  Conduct	  er	  tilgængelig	  i	  en	  forkortet	  udgave,	  opstillet	  efter	  BSCIs	  ti	  punkter,	  hvilket	  vil	  sige	  at	  det	  er	  en	  revideret	  og	  mere	  letlæselig	  udgave	  af	  deres	  originale	  Code	  of	  Conduct.	  Dog	  svarede	  mange	  af	  kunderne,	  at	  de	  stolede	  på	  Lars	  Larsen,	  hvilket	  kan	  have	  en	  sammenhæng	  med	  JYSKs	  brand.	  	  
9%	  
91%	  
Kendskab	  til	  JYSKs	  
CSR-­‐politik	  
Ja	  Nej	  
28%	  72%	  
Kendskab	  til	  CSR	  
Ja	  Nej	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5.3	  Delkonklusion	  	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  konkluderes	  det,	  at	  42%	  af	  JYSKs	  kunder,	  betegnes	  som	  politiske	  forbrugere	  ud	  fra	  Sestofts	  teori.	  Af	  disse	  politiske	  forbrugere,	  ved	  33%	  hvad	  CSR	  er,	  og	  16%	  har	  kendskab	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  Af	  de	  kunder,	  der	  ikke	  blev	  kategoriseret	  som	  politiske	  forbrugere,	  var	  det	  kun	  4%,	  der	  havde	  kendskab	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  Denne	  forskel	  er	  med	  til	  at	  underbygge	  teorien	  om,	  at	  de	  politiske	  forbrugere	  i	  højere	  grad	  reflekterer	  over	  forbrugets	  konsekvenser.	  I	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  var	  der	  ni	  passive	  og	  ni	  aktive	  politiske	  forbrugere,	  hvor	  resten	  af	  respondenterne,	  25	  personer,	  ikke	  var	  politiske	  forbrugere,	  trods	  de	  ikke	  kan	  afskrives	  helt	  fra	  typologien.	  De	  aktive	  politiske	  forbruger	  burde,	  ud	  fra	  Sestofts	  teori,	  have	  boykottet	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen,	  men	  dette	  var	  ikke	  tilfældet,	  hvilket	  fører	  til	  projektets	  analyse	  af	  JYSKs	  brand.	  I	  spørgeundersøgelsen	  forklarer	  en	  kunde	  om,	  hvordan	  hun	  har	  tillid	  til	  at	  JYSKs	  ejer,	  Lars	  Larsen,	  tager	  ansvar	  for	  de	  af	  virksomhedens	  produkter,	  der	  produceres	  i	  Bangladesh,	  trods	  hendes	  antagelse	  om	  anvendelsen	  af	  børnearbejde	  ved	  produktionen	  (Bilag	  3;	  Roskilde).	  En	  anden	  kunde	  påpeger	  den	  gode	  service,	  hun	  oplever	  i	  JYSK	  forretningen,	  hvor	  hun	  altid	  bliver	  mødt	  af	  smilende	  og	  venlige	  medarbejdere,	  og	  har	  derfor	  tillid	  til	  at	  virksomheden	  har	  ordentlige	  arbejdsforhold	  både	  internt	  og	  eksternt	  (Bilag	  3;	  Valby).	  	  Dette	  leder	  til	  en	  undersøgelse	  af;	  JYSKs	  branding,	  brandingens	  indflydelse	  på	  kunderne	  og	  håndtering	  af	  Bangladesh-­‐sagen,	  der	  vil	  blive	  analyseret	  i	  det	  følgende	  afsnit.	  	  
5.4	  Analyse	  af	  JYSKs	  brand	  
• Har	  JYSK	  et	  brand	  og	  er	  det	  dybt?	  	  	  Ved	  hjælp	  af	  JYSKs	  Code	  of	  Conduct	  kan	  der	  udledes	  nogle	  af	  interessenterne	  i	  virksomheden,	  hvor	  der	  på	  verdensbasis	  er	  15.000	  medarbejdere	  internt.	  Der	  er	  opstillet	  regulativer	  for	  medarbejdernes	  arbejdstimer,	  på	  maksimum	  48	  timer	  ugentligt,	  og	  12	  timer	  dagligt.	  JYSK	  støtter	  ikke	  børnearbejde,	  og	  samtidig	  skal	  der	  i	  hver	  produktionsvirksomhed	  udarbejdes	  kriterier	  for	  medarbejdernes	  helbred	  og	  sikkerhed	  (JYSK,	  2007;	  L).	  Det	  er	  væsentligt	  at	  JYSK	  inddrager	  sine	  medarbejdere	  i	  deres	  Code	  of	  Conduct,	  da	  medarbejderne	  er	  en	  vigtig	  interessent,	  fordi	  de	  har	  muligheden	  for	  at	  påvirke	  salget	  direkte	  i	  butikken,	  hvilket	  er	  i	  ledelsens	  og	  bestyrelsens	  interesse,	  da	  et	  mersalg	  tilfredsstiller	  aktionærerne,	  der	  kan	  være	  med	  til	  at	  skabe	  bedre	  arbejdsvilkår	  for	  medarbejderen	  (se	  afsnit	  4.2.5).	  	  Af	  de	  eksterne	  interessenter	  er	  det	  skandinaviske	  samfund	  én	  interessent,	  med	  den	  skandinaviske	  politiske	  tradition,	  herunder	  frihed	  til	  tale,	  demokrati	  og	  basale	  menneskerettigheder,	  hvilket	  JYSK	  benytter	  sig	  af	  i	  deres	  Code	  of	  Conduct	  (se	  afsnit	  4.2.5).	  Handelsassociationen	  SGS	  er	  en	  ekstern	  interessent,	  da	  JYSK	  her	  udliciterer	  en	  del	  af	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værdikæden	  (JYSK,	  2007;	  L).	  Da	  mediesagen	  om	  Bangladesh	  kom	  frem,	  var	  det	  tydligt,	  at	  medierne	  havde	  nogle	  interesser	  i	  at	  frembringe	  denne	  artikel,	  derfor	  er	  de	  også	  en	  interessent	  og	  en	  stor	  spiller	  på	  markedet	  da	  medierne	  påvirker	  alle	  interessenter	  med	  deres	  omtale,	  både	  internt	  og	  eksternt.	  Samfundet	  i	  Bangladesh	  er	  en	  ekstern	  interessent,	  da	  det	  er	  her	  varerne	  produceres.	  	  JYSK	  har	  gennem	  mange	  år	  opbygget	  deres	  brand,	  som	  tydeligt	  ses	  i	  deres	  valg	  af	  navn	  samt	  	  Tv-­‐reklamer,	  dette	  vil	  blive	  udpenslet	  i	  det	  følgende	  afsnit,	  på	  baggrund	  af	  de	  fem	  ønskværdige	  kriterier	  som	  the	  American	  Marketing	  Association	  fremstiller	  (se	  afsnit	  4.2.4).	  Af	  de	  fem	  ønskværdige	  kriterier	  dækker	  nr.	  et	  og	  to	  produktets	  fordele	  og	  kvaliteter,	  disse	  to	  opfyldes	  i	  JYSKs	  reklamer,	  hvor	  produkternes	  fordele	  og	  kvaliteter	  bliver	  forklaret,	  eksempelvis	  fortæller	  Lars	  Larsen	  at	  det	  er	  en	  gåseduns-­‐	  eller	  andedunsdyne,	  og	  reklamen	  afsluttes	  med	  –	  et	  godt	  tilbud	  (JYSK,	  2013;	  S).	  Det	  tredje,	  fjerde	  og	  femte	  kriterium	  omhandler	  brandets	  navn,	  der	  gerne	  skal	  være	  kort	  og	  nemt	  at	  udtale,	  karakteristisk	  samt	  ikke	  have	  en	  negativ	  betydning	  på	  andre	  sprog.	  Brandnavnet	  JYSK	  opfylder	  alle	  tre	  ved	  kun	  at	  hedde	  JYSK,	  fremfor	  Jysk	  Sengetøjslager	  som	  det	  hed	  frem	  til	  2001	  (JYSK,	  2013;	  T).	  Ved	  kun	  at	  hedde	  JYSK,	  blev	  navnet	  nemmere	  at	  udtale,	  også	  på	  andre	  sprog	  (JYSK,	  2013;	  U).	  Der	  er	  mange	  karakteristika	  forbundet	  med	  brandet,	  som	  ligger	  i	  navnet	  JYSK,	  hvilket	  illustrerer	  den	  jyske	  personlighed	  i	  nøgleordene;	  nøjsomhed,	  flid	  og	  ærlighed	  (JYSK;	  I).	  	  	  Som	  tidligere	  nævnt,	  i	  teoriafsnit	  4.2.4	  om	  branding,	  skal	  et	  brand	  indeholde	  seks	  niveauer	  af	  betydning,	  herunder	  egenskaber,	  fordele,	  værdi,	  kultur,	  personlighed	  og	  slutbrugeren,	  for	  at	  brandet	  kan	  betegnes	  som	  dybt	  for	  kunderne.	  Projektgruppen	  vil	  i	  det	  følgende	  analysere	  og	  fremstille	  niveauerne	  fra	  the	  American	  Marketing	  Association	  med	  udgangspunkt	  i	  JYSKs	  Tv-­‐reklamer	  og	  deres	  hjemmeside.	  	  JYSKs	  ansigt	  udadtil	  er	  stifteren,	  Lars	  Larsen,	  som	  siden	  virksomhedens	  opstart	  har	  figureret	  i	  mange	  Tv-­‐reklamer	  fra	  JYSK,	  der	  altid	  har	  –	  et	  godt	  tilbud.	  Et	  typisk	  eksempel	  på	  en	  Tv-­‐reklame	  fra	  JYSK	  er	  følgende;	  Lars	  Larsen	  ser	  en	  film	  af	  sig	  selv	  fra	  1987,	  hvor	  et	  dyne-­‐pudesæt	  kostede	  999	  kr.,	  samme	  produkt	  koster	  nu	  500	  kr.	  	  Afslutningsvis	  er	  der	  en	  personlig	  hilsen	  fra	  Lars	  Larsen,	  som	  siger,	  ”på	  gensyn	  i	  JYSK	  til	  et	  
godt	  tilbud”	  (JYSK,	  2009;	  V).	  Brandet	  JYSK,	  er	  navnet	  på	  forretningen,	  der	  gerne	  vil	  give	  kunden	  et	  godt	  tilbud,	  varetager	  gode	  gamle	  jyske	  værdier.	  JYSK	  positionerer	  sig	  på	  den	  egenskab,	  der	  ligger	  dybt	  i	  sloganet	  –	  et	  godt	  tilbud,	  som	  benyttes	  på	  JYSKs	  hjemmeside,	  i	  avis-­‐	  og	  Tv-­‐reklamer	  (JYSK;	  I).	  Kunden	  køber	  den	  følelsesmæssige	  fordel,	  der	  ligger	  i	  egenskaben	  –	  et	  godt	  tilbud,	  som	  får	  kunden,	  til	  at	  føle	  at	  han	  eller	  hun	  køber	  den	  bedste	  vare	  til	  prisen.	  JYSKs	  værdier	  er,	  som	  der	  står	  på	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JYSK	  hjemmeside,	  kvalitet	  lidt	  billigere,	  hermed	  ment	  at	  alle	  skal	  have	  råd	  til	  at	  gå	  i	  JYSK	  og	  købe	  gode	  varer	  til	  en	  billig	  pris.	  JYSK	  vil	  repræsenterer	  den	  jyske	  kultur,	  hvilket	  indebærer	  
”at	  være	  ligefrem,	  ligetil	  og	  helt	  nede	  på	  jorden”	  (JYSK,	  2013;	  T).	  Brandet	  bærer	  Lars	  Larsens	  personlighed	  og	  kultur	  som	  jyde	  og	  succesfuld	  forretningsmand,	  dette	  ses	  i	  måden	  hvorpå	  han	  portrætteres	  i	  reklamen;	  en	  middelklassemand,	  hjemme	  i	  stuen,	  iført	  afslappet	  tøj	  (JYSK,	  2013;	  S).	  Brandets	  slutbrugere	  er	  dem	  som,	  tidligere	  nævnt,	  køber	  en	  følelsesmæssig	  fordel	  gennem	  –	  et	  godt	  tilbud,	  dette	  kan	  tydligt	  spores	  i	  svarene	  fra	  spørgeundersøgelsen,	  hvor	  49%	  af	  respondenterne	  gik	  efter	  prisen	  (Bilag	  2).	  Derudover	  deler	  JYSKs	  kunder,	  Lars	  Larsens	  personlighed	  fra	  reklamen,	  hvilket	  tydeligt	  blev	  illustreret	  gennem	  spørgeundersøgelsen,	  da	  45%	  af	  respondenterne,	  på	  baggrund	  af	  tal	  fra	  Arbejderbevægelsens	  Erhvervsråd,	  tilhørte	  middelklassen,	  ud	  fra	  deres	  indkomst	  (Bilag	  2)	  (Arbejdernes	  Erhvervsråd,	  2012;	  W).	  På	  baggrund	  af	  samme	  tal	  tilhørte	  41%	  af	  respondenterne	  arbejder-­‐	  eller	  underklassen,	  men	  dette	  er	  ikke	  nødvendigvis	  et	  retvisende	  billede,	  da	  kun	  én	  af	  de	  i	  alt	  17	  respondenter	  i	  denne	  gruppe	  var	  i	  arbejde,	  de	  resterende	  16	  respondenter	  var	  enten	  pensionister,	  studerende,	  arbejdsløse	  eller	  på	  barsel,	  og	  kan	  derfor	  før	  have	  tilhørt	  middelklassen	  og	  komme	  til	  at	  tilhøre	  denne	  igen.	  	  	  
Delkonklusion	  JYSK	  opfylder	  the	  American	  Marketing	  Associations	  fem	  kriterier	  for	  opbygningen	  af	  et	  brand,	  da	  JYSK	  er	  brandet	  over	  mange	  år,	  hvor	  kunderne	  har	  vænnet	  sig	  til	  at	  Lars	  Larsen	  står	  med	  -­‐et	  godt	  tilbud	  (se	  afsnit	  4.2.4).	  Der	  argumenteres	  for	  at	  middelklasse	  kunderne,	  deler	  samme	  personlighed,	  kultur	  og	  værdier	  som	  Lars	  Larsen	  og	  JYSK,	  derved	  er	  JYSKs	  brand	  sandsynligvis	  dybt	  hos	  de	  pågældende	  45%	  af	  kunderne,	  da	  de	  mest	  vedholdende	  betydninger	  af	  de	  seks	  niveauer	  er	  opfyldt.	  Herefter	  vil	  det	  være	  op	  til	  den	  enkelte	  kunde	  at	  definere	  de	  resterende	  tre	  niveauer,	  hvilket	  i	  så	  fald	  vil	  ske	  ubevidst.	  	  I	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  svarede	  55%	  af	  respondenterne,	  at	  virksomheden	  helt	  eller	  delvist	  har	  ansvaret	  for	  måden	  et	  produkt	  produceres,	  og	  heraf	  kan	  det	  konkluderes,	  at	  kunderne	  har	  tillid	  til,	  at	  virksomheden	  gør	  sit	  for	  at	  tage	  samfundsansvar.	  	  	  Dette	  undersøges	  også	  i	  forhold	  til	  branding	  teori,	  først	  hvorvidt	  JYSK	  har	  et	  brand,	  og	  dernæst	  hvilken	  effekt	  branding	  har	  på	  krisestyring	  set	  i	  forhold	  til	  Bangladesh-­‐sagen.	  Sidst	  undersøges	  hvorvidt	  denne	  krisestyring	  af	  branding,	  kunne	  påvirkes	  af	  de	  politiske	  forbrugeres	  selvrefleksivitet.	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5.5	  Analyse	  af	  brandingen	  af	  JYSK	  	  
• Er	  JYSKs	  brand	  med	  til	  at	  optjene	  goodwill	  hos	  kunderne?	  Hvilken	  rolle	  spiller	  goodwill	  
for	  kunders	  perspektiv	  på	  arbejds-­‐	  og	  miljøforholdene	  i	  JYSK?	  	  Som	  nævnt	  i	  problemfeltet	  var	  JYSK	  i	  2008	  involveret	  i	  en	  leverandørskandale	  i	  Bangladesh,	  da	  leverandøren	  ikke	  overholdt	  de	  standarder,	  JYSK	  havde	  sat	  for	  produktionen.	  Dette	  blev	  afsløret	  i	  Berlingske	  Business,	  og	  dermed	  offentliggjort	  dermed	  synligt	  for	  JYSKs	  interessenter	  herunder	  kunder	  (se	  afsnit	  1.2).	  Skandalen	  er	  et	  typisk	  eksempel	  på	  en	  medieskabt	  krise,	  da	  afsløringen	  af	  fabriksarbejdernes	  forhold	  blev	  bragt	  i	  Berlingske	  Business,	  og	  dermed	  kom	  i	  det	  offentlige	  rampelys	  (se	  afsnit	  4.2.1).	  På	  baggrund	  af	  Sestoft	  ville	  denne	  skandale,	  kunne	  få	  de	  politiske	  forbrugere	  til	  at	  boykotte	  JYSK,	  ligesom	  hun	  beskriver,	  at	  danskerne	  boykottede	  franske	  vine	  i	  1995	  (se	  afsnit	  4.1.1).	  Selvom	  kunden	  har	  ret	  til	  at	  kunne	  vælge	  til	  eller	  fra,	  og	  derved	  også	  magt	  overfor	  virksomhederne,	  ved	  kunden,	  ifølge	  Sestoft,	  ikke	  altid	  hvad	  de	  burde	  gøre,	  eller	  føler	  i	  sidste	  ende,	  at	  de	  ikke	  kan	  gøre	  noget	  (Sestoft,	  2002;	  112).	  Kunden	  har	  altid	  sine	  rettigheder,	  især	  med	  deres	  økonomiske	  magt.	  Kunderne	  kan	  agere	  som	  politisk	  aktører,	  men	  medierne,	  og	  de	  fagcentriske	  eksperter	  kan	  let	  påvirke	  kunden	  (se	  afsnit	  4.1.4).	  Merkonomer	  holder	  stadig	  på	  at	  det	  er	  kundens	  ret	  at	  beskytte	  sig	  selv,	  og	  ikke	  give	  andre	  den	  funktion.	  Indtil	  kunderne	  selv	  agerer	  efter	  egen	  holdning,	  vil	  der	  ikke	  være	  nogen	  handling	  (se	  afsnit	  4.2.4).	  	  	  Bangladesh-­‐sagen	  er	  ikke	  blevet	  beskrevet	  i	  andre	  nyhedsmedier	  end	  Berlingske	  Business,	  og	  dette	  kan	  tyde	  på	  at	  JYSK,	  har	  været	  effektive	  til	  at	  lukke	  sagen	  hurtigt.	  Denne	  effektive	  håndtering	  af	  den	  medieskabte	  krise	  fremgår	  i	  artiklen	  fra	  Berlingske	  Business,	  hvor	  det	  står,	  at	  JYSK	  valgte	  at	  stoppe	  ordren	  fra	  den	  skandaleramte	  fabrik,	  indtil	  der	  igen	  var	  styr	  på	  produktionen,	  og	  i	  samme	  forbindelse	  valgte	  JYSK	  at	  melde	  sig	  ind	  i	  BSCI.	  Ved	  den	  effektive	  krisehåndtering	  lykkedes	  det	  JYSK,	  at	  bevise	  at	  problemet	  blev	  taget	  seriøst,	  og	  løste	  den	  medieskabte	  krise.	  JYSK	  stod	  til	  rådighed	  for	  medierne,	  for	  at	  besvare	  spørgsmål	  og	  fremstod	  derved	  sandfærdig	  overfor	  interessenterne,	  som	  herved	  kunne	  se,	  at	  JYSK	  handlede	  når	  det	  var	  nødvendigt	  (se	  afsnit	  4.2.1).	  	  	  Udover	  JYSKs	  effektive	  krisestyring	  af	  Bangladesh-­‐sagen,	  undersøges	  det	  i	  følgende	  afsnit	  hvorfor	  kunderne	  ikke	  boykottede	  JYSK	  og	  om	  JYSKs	  branding	  har	  skabt	  goodwill,	  der	  kan	  have	  været	  med	  til	  at	  skabe	  tillid	  til	  virksomheden,	  og	  dermed	  forhindre	  et	  boykot.	  	  JYSK	  optjener	  goodwill	  hos	  kunderne	  ved	  eksempelvis	  god	  service,	  hvilket	  en	  af	  respondenterne	  beskriver,	  giver	  hende	  tilliden	  til	  virksomheden	  (Bilag	  3;	  VALBY).	  Det	  er	  i	  sager	  som	  denne,	  at	  medarbejdernes	  påvirkning	  af	  kunderne	  er	  gensidig,	  hvilket	  skaber	  merværdi	  til	  brandet	  i	  form	  af	  goodwill,	  der	  kan	  have	  medvirket	  til,	  at	  kunderne	  har	  haft	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større	  tillid	  til,	  at	  JYSK	  ville	  ordne	  problemerne,	  og	  derfor	  ikke	  reagerede	  ved	  at	  boykotte	  virksomheden,	  da	  effekten	  er	  langvarig	  (se	  afsnit	  4.2.5).	  	  	  Det	  udeblevne	  boykot	  kan	  videre	  begrundes	  med	  Sestofts	  tese	  om,	  at	  de	  politiske	  forbrugere	  ikke	  ville	  handle	  ud	  fra	  fælles	  bedste,	  men	  nærmere	  handle	  ud	  fra	  et	  subjektivt	  perspektiv.	  I	  forhold	  til	  Kotler	  og	  Armstrongs	  opstilling	  af	  merkonomers	  ideer	  om	  kunders	  rettigheder,	  er	  disse	  subjektivt	  bestemte,	  hvilket	  underbygger	  den	  tese,	  at	  forbrugerne	  ikke	  er	  fælles	  om	  købebeslutninger	  (se	  afsnit	  4.2.4).	  Da	  kunders	  rettigheder	  er	  subjektive,	  ville	  de	  politiske	  forbrugere	  i	  JYSK	  ikke	  have	  boykottet	  JYSK	  i	  fællesskab	  i	  forhold	  til	  Bangladesh-­‐sagen.	  Hertil	  ville	  der	  yderligere,	  skulle	  skelnes	  mellem	  de	  passive	  og	  aktive	  politiske	  forbrugere.	  De	  aktive	  politiske	  forbrugere	  ville	  have	  boykottet	  JYSK,	  mens	  de	  passive	  kun	  ville	  have	  haft	  intentioner	  herom	  (Sestoft,	  2002;	  111).	  Kundernes	  specifikke	  subjektivitet,	  herunder	  politik,	  sprog	  og	  kultur,	  påvirker	  hvorvidt,	  de	  er	  politiske	  forbrugere	  i	  forhold	  til	  produkter	  eller	  virksomheder.	  De	  43%	  middelklassekunders	  specifikke	  subjektivitet	  påvirkes	  af	  det	  dybe	  brand.	  Kunderne	  deler	  brandets	  personlighed,	  værdier	  og	  kultur,	  hvilket	  skaber	  goodwill	  hos	  kunderne,	  effekten	  heraf	  modvirker	  et	  boykot	  af	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen.	  
5.5	  Delkonklusion	  JYSKs	  effektive	  krisehåndtering	  løste	  den	  medieskabte	  krise,	  da	  de	  stod	  til	  rådighed	  for	  medierne,	  meldte	  sig	  ind	  i	  BSCI	  samt	  stoppede	  produktionen	  hos	  leverandøren	  for	  en	  tid.	  Herudover	  forhindrede	  JYSKs	  optjente	  goodwill,	  og	  kundernes	  specifikke	  subjektivitet	  samt	  JYSKs	  dybe	  brand	  i	  disse	  kunder,	  i	  at	  kunderne	  boykottede	  JYSK	  efter	  krisen.	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5.6	  Vurdering	  I	  denne	  vurdering	  vil	  det	  påvises	  hvorvidt	  den	  sociologiske	  og	  de	  økonomiske	  teorier	  er	  vurderet	  brugbare	  i	  sammenhæng	  med	  den	  indhentede	  empiri,	  samt	  vurderes	  hvorvidt	  en	  anderledes	  økonomisk	  teori,	  kunne	  have	  båret	  projektet	  i	  en	  anden	  retning.	  	  	  I	  analysen	  er	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  bidragende	  til,	  at	  belyse	  JYSKs	  kunders	  perspektiv	  på	  JYSK.	  Resultaterne	  heraf	  er	  af	  projektgruppen	  blevet	  vurderet	  valide	  i	  den	  forstand,	  at	  de	  afspejler	  et	  bredt	  udsnit	  af	  kunder	  i	  alle	  aldre	  og	  forskellige	  indkomstgrupper.	  Validiteten	  af	  spørgeundersøgelsen	  og	  resultaterne	  er	  bestemt	  ud	  fra	  antal	  af	  respondenter,	  og	  valg	  af	  JYSK	  butikker	  baseret	  på	  baggrund	  af	  gennemsnitsindkomster	  fra	  Danmarks	  Statistik	  (Jensen,	  2013;	  X).	  Projektgruppen	  forsøgte	  ligeledes	  at	  spørge	  personer	  på	  tværs	  af	  etnicitet	  og	  køn,	  hvilket	  i	  de	  færreste	  tilfælde	  var	  muligt,	  grundet	  mængden	  af	  kunder	  i	  JYSK.	  Respondenterne	  bestod	  af	  43	  kunder	  i	  JYSK,	  hvilket	  i	  kvantitative	  sammenhænge	  ikke	  regnes	  for	  mange,	  men	  projektgruppen	  vurderede	  at	  de	  43	  var	  tilstrækkelige,	  da	  der	  hurtigt	  tegnede	  sig	  et	  ensartet	  billede,	  af	  den	  gængse	  holdning	  blandt	  kunderne	  i	  JYSK.	  Teorien	  om	  den	  politiske	  forbruger	  var	  fordelagtig	  at	  benytte	  til	  perspektivet	  om	  kunderne	  i	  JYSK	  til	  den	  sociologiske	  del	  af	  projektet,	  da	  Sestoft	  er	  dansker,	  og	  benytter	  forbrugerdiskurser,	  der	  gjorde	  hende	  relevant	  at	  benytte	  i	  projektgruppens	  undersøgelse	  af	  danske	  kunder.	  Projektgruppen	  fandt	  frem	  til	  at	  42	  %	  af	  de	  43	  respondenter,	  var	  politiske	  forbrugere	  hvor	  ni	  af	  kunderne	  var	  aktive	  forbrugere,	  og	  ni	  var	  passive	  forbrugere.	  33	  %	  af	  de	  politiske	  forbrugere	  i	  JYSK	  vidste	  hvad	  CSR	  var,	  mens	  kun	  16	  %	  vidste	  hvad	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  var.	  Forbrugerne	  skal	  have	  et	  vidensgrundlag,	  før	  de	  kan	  træffe	  beslutninger	  vedrørende	  til-­‐	  eller	  fravalg	  af	  forskellige	  produkter	  eller	  virksomheder,	  hvilket	  underbygger	  teorien	  om	  den	  politiske	  forbruger.	  Branding	  teorien	  udspecificerer	  hvorfor	  JYSKs	  kunder	  ikke	  valgte	  at	  boykotte	  JYSK	  i	  Bangladesh-­‐sagen.	  Med	  de	  fem	  kriterier	  som	  the	  American	  Marketing	  Association	  fremstiller	  for	  skabelsen	  af	  et	  brand,	  konkluderes	  det	  at	  brandet	  JYSK	  eksisterer.	  Derudover	  har	  JYSK	  et	  dybt	  brand	  hos	  de	  kunder	  som	  deler	  brandets	  værdier,	  personlighed	  og	  kultur.	  Brandet	  JYSK	  er	  opbygget	  gennem	  mange	  år	  og	  genkendes	  i	  sætningen	  -­‐et	  godt	  tilbud,	  dette	  kan	  betegnes	  som	  goodwill	  for	  virksomheden,	  dermed	  har	  kunderne	  en	  større	  tolerance	  overfor	  virksomheden	  på	  længere	  sigt.	  Kunderne	  har	  i	  spørgeundersøgelsen	  tillid	  til	  Lars	  Larsen	  og	  JYSK,	  dette	  nævner	  flere	  af	  respondenterne,	  som	  kan	  være	  en	  af	  flere	  begrundelser	  for	  det	  udeblevne	  boykot.	  	  Ved	  spørgeundersøgelsens	  udformning	  lå	  projektets	  endelige	  fokus	  ikke	  fast,	  hvorfor	  yderligere	  spørgsmål,	  ville	  have	  styrket	  empirien	  og	  dermed	  også	  konklusionen.	  Empirien	  bliver	  styrket	  ved	  inddragelsen	  af	  Sestofts	  teori	  om	  den	  politiske	  forbruger	  samt	  den	  sammensatte	  branding	  teori.	  De	  to	  teorier	  anvendes	  til	  kunde-­‐	  og	  virksomhedsperspektivet,	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der	  i	  samspil	  med	  empirien	  fra	  vores	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  medvirker	  til	  det	  socialkonstruktivistiske	  fokus,	  som	  projektgruppen	  har	  fastlagt	  sig.	  	  Sestoft	  beskriver	  hvordan	  den	  politiske	  forbrugers	  specifikke	  subjektivitet	  ændres	  konstant,	  både	  fra	  sted	  til	  sted	  men	  også	  fra	  individ	  til	  individ.	  Denne	  måde	  at	  se	  forbrugeren	  på	  i	  teorien	  bliver	  støttet	  op	  af	  branding,	  som	  beskriver	  hvordan	  brandet	  opfattes	  forskelligt,	  alt	  efter	  hvilken	  kultur	  eller	  personlighed	  subjektet	  har.	  Projektgruppen	  erkender	  at	  da	  spørgeundersøgelsen	  er	  foretaget	  på	  Sjælland,	  er	  de	  genererede	  svar	  påvirket	  af	  kundernes	  lokalkultur	  og	  værdier,	  og	  at	  resultaterne	  sandsynligvis	  ville	  være	  anderledes,	  hvis	  de	  var	  udarbejdet	  i	  eksempelvis	  Jylland,	  da	  kulturen	  her	  formodentlig	  ville	  komplimentere	  JYSKs	  brand	  i	  højere	  grad,	  end	  den	  gør	  på	  Sjælland.	  	  Virksomheden	  handlede	  problemorienteret	  i	  forbindelsen	  med	  deres	  krisestyring	  af	  Bangladesh-­‐sagen,	  hvilket	  støtter	  op	  om	  begrundelsen	  for	  det	  udeblevne	  boykot.	  Til	  trods	  for	  at	  JYSK	  ikke	  blev	  boykottet,	  oplevede	  de	  et	  fald	  på	  2,1%	  i	  nettoomsætningen,	  mellem	  2008	  og	  2009,	  men	  da	  denne	  skandale	  fandt	  sted	  samme	  år,	  som	  finanskrisen	  indtræf,	  er	  det	  svært	  at	  kunne	  påpege	  om	  faldet	  på	  2,1%	  i	  nettoomsætningen,	  var	  forårsaget	  af	  skandalen	  eller	  finanskrisen.	  JYSKs	  egen	  forklaring	  på	  deres	  fald	  i	  nettoomsætningen	  var	  dels	  finanskrisen	  og	  dels	  et	  nyt	  distributionscenter,	  og	  nævnte	  dermed	  intet	  om	  deres	  leverandørskandale	  i	  Bangladesh	  i	  deres	  årsberetning	  2008-­‐2009	  (JYSK,	  2009;	  Y).	  Resultaterne	  ved	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  analyseret	  med	  Sestoft	  teori	  om	  den	  politiske	  forbruger,	  kunne	  også	  være	  brugt	  til	  en	  analyse	  af	  kunderne,	  som	  ikke	  er	  politiske	  forbrugere.	  Til	  denne	  analyse	  kunne	  en	  anden	  økonomisk	  teori	  været	  benyttet,	  eksempelvis	  Homo	  Economicus,	  til	  at	  rationalisere	  sig	  frem	  til,	  hvorfor	  disse	  kunder	  ikke	  var	  politiske	  forbrugere.	  Hvilket	  også	  kunne	  understøttes	  af	  den	  allerede	  anvendte	  branding	  teori,	  dermed	  ville	  resultaterne	  sandsynligvis	  pege	  på,	  at	  det	  udeblevne	  boykot	  skyldtes	  økonomiske	  rationaliseringer,	  som	  følge	  af	  finanskrisen.	  	  	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  vurdering	  følger	  konklusionen.	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6.	  Konklusion	  I	  analysen	  har	  projektgruppen	  svaret	  på	  problemformuleringen	  der	  lyder;	  	  
• Hvor	  stor	  en	  del	  af	  JYSKs	  kunder	  er	  aktive	  politiske	  forbrugere	  og	  hvorfor	  boykottede	  de	  
ikke	  JYSK	  efter	  Bangladesh-­‐sagen?	  Ved	  projektgruppens	  egen	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  blev	  43	  kunder	  i	  JYSK	  spurgt	  ind	  til	  deres	  aktuelle	  køb,	  med	  henblik	  på	  parametrene;	  pris,	  kvalitet	  og	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold.	  Kunderne	  tog	  stilling	  til,	  hvilket	  parameter,	  der	  var	  udgangspunkt	  for	  deres	  aktuelle	  køb.	  Dernæst	  af-­‐	  eller	  bekræftede	  kunderne	  deres	  holdning,	  i	  forhold	  til	  de	  tre	  parametre,	  i	  en	  skalainddeling.	  På	  baggrund	  af	  denne	  spørgeundersøgelse,	  har	  projektgruppen	  konkluderet,	  ud	  fra	  teorien	  om	  den	  politiske	  forbruger,	  at	  42%	  af	  JYSKs	  kunder	  var	  politiske	  forbrugere,	  og	  heraf	  50%	  var	  aktive	  politiske	  forbrugere.	  Ifølge	  teorien	  fra	  vælger	  de	  aktive	  politiske	  forbrugere,	  ud	  fra	  deres	  specifikke	  subjektivitet,	  et	  produkt	  eller	  en	  virksomhed,	  hvis	  denne	  ikke	  lever	  op	  til	  forbrugernes	  forventninger.	  	  Undersøgelsen	  viste	  tilmed,	  at	  21%	  af	  JYSKs	  kunder	  var	  passive	  politiske	  forbrugere.	  Disse	  ville	  ifølge	  teorien	  ikke	  handle	  politisk	  korrekt,	  men	  medtage	  det	  økonomiske	  perspektiv,	  og	  derfor	  kun,	  være	  politiske	  forbrugere	  i	  tanken.	  Hermed	  ville	  passive	  politiske	  forbrugere	  ikke	  boykotte	  JYSK,	  i	  tilfældet	  af	  en	  skandale,	  hvilket	  ifølge	  teorien	  begrundes	  med	  at	  kunderne	  har	  fået	  misvisende	  informationer,	  eller	  ikke	  ved	  nok	  om	  JYSK.	  Dette	  underbygges	  i	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  ved	  at	  kun	  16%	  af	  de	  politiske	  forbrugere	  og	  kun	  4%	  af	  de	  kunder,	  som	  ikke	  var	  politiske	  forbrugere,	  kendte	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  	  Til	  trods	  for	  at	  21%	  af	  kunderne	  i	  JYSK	  var	  aktive	  politiske	  forbrugere,	  blev	  JYSK	  ikke	  boykottet.	  Dette	  begrundes	  med	  JYSKs	  dybe	  brand,	  samt	  den	  effektive	  krisestyring	  som	  JYSK	  udviste	  i	  forbindelse	  med	  krisen,	  ved	  at	  gøre	  sig	  tilgængelige	  for	  medierne.	  Et	  dybt	  brand	  kendetegnes	  ud	  fra	  the	  American	  Marketing	  Associations	  seks	  niveauer	  af	  betydning	  for	  kunden.	  JYSK	  opfylder	  disse	  niveauer	  hos	  de	  kunder,	  der	  kan	  relatere	  til	  de	  samme	  værdier,	  personlighed	  og	  kultur	  som	  JYSK.	  På	  baggrund	  af	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  fandt	  projektgruppen	  ud	  af	  at	  45%	  af	  respondenterne,	  hørte	  til	  middelklassen,	  ud	  fra	  deres	  oplyste	  indkomst.	  Disse	  45%	  deler	  de	  samme	  værdier,	  personlighed	  og	  kultur	  som	  Lars	  Larsen,	  der	  fremstiller	  sig	  selv	  som	  en	  mand	  af	  middelklassen	  i	  reklamen	  (se	  afsnit	  5.4).	  JYSKs	  dybe	  brand,	  er	  over	  længere	  tid	  med	  til	  at	  skabe	  merværdi	  i	  form	  af	  kundernes	  tillid	  til	  virksomheden,	  altså	  skaber	  det	  goodwill.	  Som	  eksempel	  på	  kundernes	  tillid	  til	  at	  JYSK	  tager	  ansvar	  for	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  lagde	  en	  af	  spørgeundersøgelsens	  respondenter	  vægt	  på	  den	  gode	  service,	  som	  begrundelse	  for	  hendes	  tillid	  til	  at	  virksomheden	  havde	  gode	  arbejdsforhold.	  Denne	  holdning	  var	  55%	  af	  respondenterne	  enige	  i,	  hvorfor	  tilliden	  og	  JYSKs	  effektive	  krisehåndtering	  af	  Bangladesh-­‐sagen,	  opretholdt	  det	  stærke	  tillidsbånd,	  der	  lå	  i	  brandet.	  JYSK	  har	  gennem	  deres	  krisehåndtering	  opretholdt	  deres	  brand	  ved	  at;	  have	  stået	  til	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rådighed	  for	  medierne,	  være	  hurtige	  til	  at	  viderebringe	  oplysninger,	  være	  hurtige	  med	  løsninger,	  deriblandt	  ekstra	  kontrol	  af	  leverandørerne,	  og	  dette	  medvirkede,	  ifølge	  projektgruppen,	  til	  at	  forbrugerne,	  trods	  skandalen	  i	  Bangladesh,	  ikke	  boykottede	  JYSK	  i	  2008.	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7.	  Perspektivering	  Dette	  projekt	  har	  undersøgt	  kunderne	  i	  JYSKs	  viden	  om	  CSR,	  eksplicit	  CSR-­‐politikken	  i	  JYSK,	  samt	  hvorfor	  JYSK	  slap	  for	  en	  boykot	  efter	  deres	  CSR-­‐skandale,	  der	  i	  projektgruppens	  optik	  karakteriseres	  som	  alvorlig.	  Andre	  årsager	  til	  hvorfor	  et	  boykot	  udeblev,	  kan	  skyldes	  en	  strategi	  fra	  JYSKs	  side	  om	  at	  lade	  et	  minimum	  af	  information	  om	  sagen	  slippe	  ud,	  og	  herved	  lukke	  sagen	  hurtigt	  i	  medierne.	  Trods	  JYSKs	  effektive	  krisestyring	  af	  Bangladesh-­‐sagen,	  fortsætter	  JYSK	  i	  samme	  kurs	  som	  tidligere,	  og	  benytter	  sig	  ikke	  af	  den	  udvikling,	  der	  er	  sket	  gennem	  diverse	  tøjfirmaers	  nye	  regler,	  for	  eksempelvis	  lønningerne	  på	  fabrikker.	  Tøjfirmaer,	  som	  H&M,	  vil	  i	  løbet	  af	  en	  femårig	  periode	  hæve	  lønningerne	  i	  Bangladesh,	  hvilket	  JYSK	  synes	  er	  en	  god	  ide,	  men	  da	  JYSK	  samarbejder	  med	  Red	  Barnet	  om	  at	  få	  børn	  i	  Bangladesh	  væk	  fra	  gaderne,	  har	  de	  ifølge	  artiklen	  ingen	  intentioner	  om	  at	  være	  en	  del	  af	  denne	  udvikling,	  før	  der	  lovgives	  på	  området	  (Pedersen,	  2013;	  Z).	  	  Projektgruppen	  fandt	  frem	  til,	  at	  det	  kun	  var	  Berlingske	  Business,	  der	  tog	  sagen	  op	  og	  fulgte	  op	  på	  denne,	  og	  de	  var	  samtidigt	  inviteret	  af	  JYSK.	  Her	  kan	  det	  diskuteres	  om	  arbejdsforhold	  i	  Asien	  ikke	  interesserer	  kunderne	  i	  Danmark,	  selvom	  det	  er	  en	  dansk	  virksomheds	  leverandør,	  der	  er	  tale	  om.	  Det	  kan	  tænkes,	  at	  havde	  sagen	  blusset	  op	  på	  en	  dansk	  fabrik	  på	  dansk	  jord,	  ville	  der	  være	  blevet	  en	  kæmpe	  mediestorm	  ud	  af	  det.	  Bedømt	  ud	  fra	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse,	  tænker	  kunder	  i	  Danmark	  ikke	  over	  arbejdsforholdene	  i	  Asien.	  Dette	  kan	  være	  fordi	  den	  nære	  relationen	  til	  arbejdsforhold	  i	  Danmark	  forsvinder,	  når	  det	  handler	  om	  arbejdsforhold	  på	  fabrikker,	  der	  ligger	  på	  den	  anden	  side	  af	  Jorden.	  Det	  kan	  også	  skyldes,	  at	  dårlige	  arbejdsforhold	  på	  fabrikkerne	  i	  asiatiske	  lande,	  er	  blevet	  så	  almindeligt	  for	  os	  danskere,	  at	  vi	  ikke	  længere	  bliver	  forarget	  over	  disse	  sager.	  Christine	  Sestoft	  beskriver	  i	  sin	  bog	  Med	  hensyn	  til	  den	  politiske	  forbruger,	  et	  eksempel	  omhandlende	  et	  boykot	  af	  franske	  vine	  i	  1995,	  på	  grund	  af	  franske	  atomprøvesprængninger	  i	  Stillehavet.	  Dette	  boykot	  kan	  have	  været	  forårsaget	  af	  den	  nære	  relation,	  da	  det	  var	  et	  land	  inden	  for	  Europas	  grænser,	  som	  var	  omdrejningspunktet,	  og	  derudover	  kan	  det	  tænkes	  at	  atomprøvesprængninger,	  har	  en	  stærkere	  effekt	  hos	  danskerne.	  Den	  samme	  nære	  relation	  gør	  sig	  ikke	  gældende	  for	  Bangladesh,	  og	  derfor	  har	  kunderne	  lettere	  ved	  at	  vende	  det	  blinde	  øje	  til,	  og	  købe	  produktet	  alligevel.	  Resultatet	  af	  projektets	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  viste,	  at	  21%	  af	  kunderne	  i	  JYSK,	  kan	  kategoriseres	  som	  aktive	  politiske	  forbrugere.	  Hertil	  kan	  det	  diskuteres,	  hvilken	  effekt	  et	  boykot	  af	  21%	  af	  kunderne	  ville	  have	  medført,	  og	  om	  JYSK	  i	  virkeligheden,	  på	  baggrund	  af	  ovenstående	  undersøgelse,	  har	  været	  heldige	  med	  ikke	  at	  blive	  boykottet,	  da	  dette	  kunne	  have	  haft	  store	  økonomiske	  konsekvenser	  for	  JYSK.	  Der	  kan	  være	  en	  række	  parametre,	  som	  har	  haft	  en	  indvirkning	  på	  at	  JYSK,	  ikke	  blev	  boykottet;	  JYSK	  er	  en	  af	  de	  få	  forretninger	  i	  Danmark,	  som	  har	  specialiseret	  sig	  i	  sengetøj,	  og	  sammenlignet	  med	  eksempelvis	  IKEA,	  er	  JYSK	  lettere	  tilgængelig	  for	  kunderne,	  da	  der	  ligger	  en	  butik	  i	  de	  fleste	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større	  byer	  i	  Danmark.	  JYSK	  er	  heller	  ikke	  en	  virksomhed,	  som	  brander	  sig	  på	  at	  have	  miljørigtige	  produkter,	  men	  derimod	  kvalitet	  til	  billige	  penge.	  Projektets	  resultater	  kan	  være	  medvirkende	  til	  en	  generel	  kritik	  af	  kundernes	  inddragelse	  i	  virksomhedernes	  CSR-­‐politik	  samt	  lovgivningen	  herom.	  Ved	  højere	  grad	  af	  inddragelse	  havde	  kunderne	  mulighed	  for	  at	  skabe	  sig	  et	  overblik	  af,	  hvad	  de	  forskellige	  virksomheder	  havde	  taget	  sig	  af	  ansvarsområder.	  CSR	  begrebet	  har	  generelt	  vist	  sig	  at	  være	  mere	  komplekst	  og	  upræcist	  formuleret,	  end	  hvad	  projektgruppen	  havde	  forventet	  ved	  projektets	  start.	  Dette	  gjorde	  hele	  problemstillingsfasen	  vanskelig	  for	  projektgruppen.	  Projektgruppen	  ser	  flere	  problematikker	  ved	  begrebet,	  herunder	  den	  lovgivning	  der	  definerer,	  hvorvidt	  CSR	  skal	  fremgå	  af	  virksomheders	  årsrapporter.	  Projektgruppen	  finder	  lovgivningen	  upræcis,	  da	  der	  i	  bund	  og	  grund	  kun	  står,	  at	  virksomheder	  skal	  beskrive	  deres	  CSR-­‐politik,	  om	  de	  har	  en	  eller	  ej.	  Denne	  løse	  lovgivning	  gør	  det	  dermed	  endnu	  sværere	  for	  kunderne,	  at	  vide	  sig	  sikre	  på	  virksomhedernes	  samfundsmæssige	  ansvar,	  og	  det	  var	  derfor	  projektgruppens	  forforståelse,	  at	  en	  stramning	  af	  lovgivningen,	  ville	  være	  til	  gavn	  for	  både	  virksomhed	  og	  kunder.	  Virksomhederne	  ville	  dermed	  få	  nogle	  retningslinjer,	  som	  ville	  gøre	  det	  overskueligt	  for	  dem	  at	  yde	  et	  samfundsansvar,	  og	  kunderne	  ville	  kunne	  være	  mere	  trygge	  ved	  de	  produkter,	  de	  køber.	  Modargumentet	  for	  en	  stramning	  af	  lovgivningen	  kan	  bunde	  i	  frygten	  fra	  Folketingets	  side,	  der	  nødigt	  vil	  hæmme	  virksomhedernes	  konkurrenceevne	  på	  det	  globale	  marked.	  En	  stramning	  af	  lovgivningen	  ville	  gøre	  det	  dyrere	  for	  virksomheder,	  at	  producere	  vare,	  og	  dermed	  hæmme	  virksomhedernes	  økonomi.	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8.	  Begrebsafklaring	  
BSCI	  BSCI	  (the	  Business	  Social	  Compliance	  Initiative)	  er	  et	  fælleseuropæisk	  kontrol-­‐	  og	  uddannelsessystem	  af	  leverandører.	  BSCI´s	  krav	  stemmer	  overens	  med	  FN´s	  Global	  Compact,	  hvori	  der	  blandt	  andet	  står,	  at	  der	  skal	  stilles	  krav	  til	  sikkerheden	  på	  arbejdspladsen	  og	  miljøbeskyttelse	  gennem	  BSCI´s	  ti	  punkter	  for	  processen	  for	  en	  Code	  of	  Conduct	  (Foreign	  Trade	  Association;	  P).	  
	  
Brand	  Projektgruppen	  benytter	  følgende	  beskrivelse	  af	  et	  brand;	  ”A	  brand	  is	  a	  name,	  term,	  sign,	  
symbol,	  or	  design,	  or	  a	  combination	  of	  them,	  intended	  to	  identify	  the	  goods	  or	  services	  of	  one	  
seller	  or	  group	  of	  sellers	  and	  to	  differentiate	  them	  from	  those	  of	  competitors.”	  (Kotler,	  1997;	  443).	  I	  forholdet	  mellem	  brand	  og	  kunde	  kan	  brandet	  kan	  have	  op	  til	  seks	  betydninger	  for	  kunden,	  herunder	  egenskaber,	  fordele,	  værdier,	  kultur,	  personlighed	  og	  slutbrugeren.	  Et	  brand	  er	  dybt,	  hvis	  alle	  seks	  niveauer	  er	  opfyldt,	  men	  overfladisk,	  hvis	  ikke	  det	  er	  tilfældet,	  heraf	  menes	  det	  at	  et	  brand	  ikke	  opnår	  værdien	  af	  branding,	  hvis	  ikke	  alle	  seks	  niveauer	  opfyldes	  i	  kundens	  bevidsthed	  (Kotler,	  1997;	  443).	  
	  
Branding	  Projektgruppen	  benytter	  sig	  af	  følgende	  beskrivelse	  af	  branding	  ”Branding	  is	  the	  art	  and	  
cornerstone	  of	  marketing”	  (Kotler,	  1997;	  443),	  som	  distancerer	  sig	  fra	  at	  være	  et	  brand.	  Relationen	  er	  dog	  klar,	  i	  begrebsafklaringen	  af	  brand,	  herunder	  at	  branding	  er	  markedsføringen	  af	  brandet.	  	  
Brandrisici	  En	  plan	  for	  hvordan	  den	  enkelte	  virksomhed	  håndterer	  en	  krise,	  herunder	  hvilke	  interesser	  der	  skal	  kontaktes,	  og	  hvordan	  de	  kontaktes	  samt	  til	  sidst	  en	  plan	  for	  hvordan	  pressen	  skal	  håndteres.	  I	  udarbejdelsen	  af	  brandet	  skal	  virksomheden	  analysere	  sine	  brandrisici,	  som	  skal	  bestemme	  hvordan	  krisen	  skal	  håndteres,	  herudfra	  er	  der	  udarbejdet	  nogle	  eksempler	  (se	  afsnit	  4.2.3).	  	  
Code	  of	  Conduct	  Det	  her	  virksomheden	  skriver	  hvordan	  den	  vil	  tage	  sit	  samfundsansvar,	  også	  kaldet	  en	  CSR-­‐politik.	  	  
	  
	  
	   55	  
CSR	  	  CSR	  er	  en	  forkortelse	  for	  Corporate	  Social	  Responsibility	  også	  kaldet	  virksomheders	  sociale	  ansvar	  eller	  virksomheders	  samfundsansvar	  (Erhvervsmagasinet	  CSR,	  2012;	  AA).	  Det	  er	  for	  virksomheder	  frivilligt	  om	  de	  vil	  påtage	  sig	  det	  ansvar.	  CSR	  er	  virksomhedsspecifik	  og	  defineres	  af	  virksomheden	  selv,	  den	  skal	  indeholde	  arbejds-­‐	  miljø-­‐	  og	  sociale	  forhold.	  
	  
Forbruger	  Begrebet	  forbruger	  bruges	  i	  den	  sociologiske	  teori,	  og	  projektgruppen	  har	  brugt	  begrebet	  i	  stedet	  for	  kunder	  i	  dét	  analyseafsnit,	  som	  tager	  udgangspunkt	  i	  Sestofts	  teori.	  Forbrugerbegrebet	  skal	  sættes	  i	  kontekst	  med	  kundebegrebet,	  som	  læseren	  skal	  være	  opmærksom	  på	  specifikt	  i	  analysen,	  hvor	  første	  del	  beskriver	  kunden	  som	  forbruger,	  da	  det	  skal	  ses	  i	  henhold	  til	  Sestoft	  teori	  om	  den	  politiske	  forbruger.	  	  
Goodwill	  	  Bruges	  inden	  for	  virksomheder	  som	  betegnelse	  for	  en	  værdi	  bestående	  af	  eksempelvis	  virksomhedens	  omdømme,	  kundekreds,	  forretningsforbindelser	  og	  beliggenhed,	  der	  ellers	  ikke	  er	  målbar.	  Værdien	  er	  svær	  at	  vurdere,	  eftersom	  den	  afhænger	  af	  faktorer	  der	  ikke	  kan	  måles,	  dog	  opgøres	  denne	  i	  tilfælde	  af	  opkøb	  af	  en	  anden	  virksomhed,	  og	  opgøres	  som	  et	  ekstra	  afkast.	  Goodwill	  kan	  opbygges	  hos	  interessenter	  gennem	  mange	  år,	  og	  kan	  eventuelt	  virke	  som	  buffer,	  hos	  virksomheder	  i	  krise	  (Gyldendal,	  2013;	  R).	  
	  
Global	  Compact	  FNs	  krav	  til	  virksomheders	  samfundsansvar,	  hvilket	  sammenfalder	  med	  BSCI’s	  ti	  principper	  for	  en	  Code	  of	  Conduct.	  FNs	  Global	  Compact	  har	  meget	  af	  sit	  fokus	  i	  basale	  menneskerettigheder.	  	  
	  
Interessenter	  Alt	  der	  vedrører	  virksomheden;	  produktion,	  distribution	  og	  salg	  påvirker	  mange	  mennesker,	  derfor	  er	  denne	  process	  præget	  af	  forskellige	  interesser,	  nærmere	  omtalt	  som	  interessenter.	  Disse	  interessenter	  kan	  være	  tæt	  på	  virksomheden	  og	  dens	  beslutningsprocesser	  som	  ledelsen,	  bestyrelsen,	  aktionærerne	  eller	  medarbejderne,	  men	  det	  kan	  også	  være	  andre	  der	  påvirker	  virksomheden	  udefra	  som	  konkurrenter,	  samfundet,	  distributørerne,	  investorer	  eller	  kunder.	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  (Mark-­‐Herbert	  &	  von	  Schantz,	  2007;	  Q).	  I	  henhold	  til	  JYSKs	  interessenter	  refereres	  der	  til	  alle	  interessenter	  indenfor	  virksomheden,	  både	  interne	  og	  eksterne.	  Men	  når	  projektgruppen	  skriver	  JYSK’s	  interessenter	  kan	  der	  både	  menes	  kunder	  eller	  medarbejdere,	  som	  har	  forskellige	  interesser	  i	  virksomheden.	  	  	  
JYSKs	  CSR-­‐politik	  	  Gennem	  hele	  projektet	  benyttes	  dette	  udtryk	  som	  projektgruppens	  forståelse	  af	  JYSKs	  CSR-­‐politik,	  der	  er	  dokumenteret	  som	  deres	  Code	  of	  Conduct	  (JYSK,	  2007;	  L),	  som	  også	  er	  defineret	  i	  JYSK	  eget	  dokument	  CSR	  af	  JYSK	  (JYSK;	  M).	  	  I	  projektet	  belyses	  hvordan	  JYSKs	  CSR-­‐politik	  dannes,	  og	  projektgruppen	  skaber	  et	  indblik	  i	  hvilke	  aktører	  der	  er	  med	  i	  denne	  proces,	  samt	  hvilken	  rolle	  branding	  og	  interessenter,	  herunder	  JYSKs	  kunder,	  spiller.	  	  
Kunde	  Kunder	  er	  i	  projektets	  sammenhæng	  de	  mennesker	  som	  under	  spørgeundersøgelsen	  enten	  var	  i	  gang	  med	  et	  køb	  eller	  som	  lige	  havde	  foretaget	  et	  køb	  i	  JYSK,	  nærmere	  betegnelse	  er	  de	  aktuelle	  kunder.	  	  	  
Regnskabsklasser	  Inden	  for	  regnskabsklasse	  C,	  gælder	  mellemstore	  virksomheder	  med	  en	  nettoomsætning	  på	  72-­‐286	  mio.	  kr.,	  en	  balance	  på	  36-­‐143	  mio.kr,	  og	  50-­‐250	  fuldtidsansatte.	  For	  store	  virksomheder	  inden	  for	  regnskabsklasse	  C,	  gælder	  det	  en	  nettoomsætning	  på	  over	  286	  mio.,	  en	  balance	  på	  over	  143	  mio.	  kr.	  og	  med	  over	  250	  fuldtidsansatte.	  Regnskabsklasse	  D	  indbefatter	  børsnoterede	  virksomheder,	  og	  statslige	  aktieselskaber	  uanset	  størrelsen	  (KPMG,	  2013;	  BB).	  	  
SGS	  Er	  et	  anerkendt	  kontrolfirma	  som	  foretager	  kontrol	  af	  diverse	  globale	  leverandører	  (SGS,	  2013;	  CC).	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Værdikæde	  Værdikæden	  forbinder	  produktionen	  fra	  råstoffernes	  udgangspunkt	  til	  produktion	  og	  distribution	  af	  varen,	  samt	  forbruget	  af	  denne	  varer	  (Lauridsen,	  2013;	  15.03.13).	  	  
Årsregnskabsloven	  Loven	  er	  udarbejdet	  af	  Erhvervsministeriet	  og	  omfatter	  alle	  erhvervsdrivende	  virksomheder,	  hvori	  lovgivningen	  om	  CSR	  kan	  findes	  under	  §	  99	  a	  (Erhvervsstyrelsen,	  2013;	  A).	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Bilag	  
Bilag	  1	  –	  Spørgsmål	  til	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  Præsentation	  af	  undersøgelsen	  til	  respondenterne:	  
”Hej	  vi	  er	  en	  projektgruppe	  fra	  RUC,	  som	  vil	  undersøge	  kunders	  købevaner	  i	  JYSK.	  Dette	  er	  en	  
anonym	  undersøgelse,	  som	  tager	  ca.	  3	  minutter.	  	  
De	  første	  fire	  spørgsmål	  er	  indledende	  grundoplysninger.	  Herefter	  vil	  der	  komme	  spørgsmål,	  der	  
handler	  om	  dig	  og	  dine	  købsvaner,	  i	  forhold	  til	  JYSK,	  som	  du	  kan	  relatere	  til	  dit	  nuværende	  køb	  i	  
JYSK,	  der	  skal	  du	  svare	  på	  en	  skala	  fra	  1-­‐5	  hvor	  1	  er	  lidt	  og	  5	  er	  meget.”	  	  
1) 	  Spørgsmål:	  Køn	  	  	  Svarmuligheder:	  Mand,	  Kvinde	  
2) 	  Spørgsmål:	  Alder	  	  Svarmuligheder:	  18-­‐25,	  26-­‐40,	  41-­‐65,	  66+,	  ønsker	  ikke	  at	  svare	  
3) 	  Spørgsmål:	  Beskæftigelse	  	  
4) 	  Spørgsmål:	  Årlig	  indkomst	  før	  skat	  	  Svarmuligheder:	  0-­‐150.000	  kr.,	  150.00-­‐349.999,	  350.000+	  
5) 	  Spørgsmål:	  Hvad	  var	  vigtigst	  for	  dig	  i	  dit	  valg	  af	  produkt?	  	  Svarmuligheder:	  Kvaliteten	  af	  produktet,	  Prisen	  på	  produktet,	  Arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  Det	  ved	  jeg	  ikke,	  Andet	  
6) 	  Spørgsmål:	  På	  en	  skala	  på	  1-­‐5,	  hvor	  vigtig	  er	  kvaliteten	  i	  dit	  valg	  af	  produkt?	  	  	  	  	  Svarmuligheder:	  1	  =	  Slet	  ikke	  vigtig,	  5	  =	  Meget	  vigtig	  
7) 	  Spørgsmål:	  På	  en	  skala	  på	  1-­‐5,	  hvor	  vigtig	  er	  prisen	  i	  dit	  valg	  af	  produkt?	  	  Svarmuligheder:	  1	  =	  Slet	  ikke	  vigtig,	  5	  =	  Meget	  vigtig	  
8) 	  Spørgsmål:	  På	  en	  skala	  på	  1-­‐5,	  hvor	  vigtig	  er	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold	  i	  dit	  valg	  af	  produkt?	  	  Svarmuligheder:	  1	  =	  Slet	  ikke	  vigtig,	  5	  =	  Meget	  vigtig	  
9) 	  Spørgsmål:	  Hvem	  har	  ansvaret	  for	  måden	  et	  produkt	  produceres	  på?	  (en	  eller	  flere)	  	  Svarmuligheder:	  Virksomheden,	  Politikerne,	  Kunden,	  Det	  ved	  jeg	  ikke,	  Andet	  
10)	  Spørgsmål:	  Ved	  du	  hvad	  CSR	  er?	  	  	  Svarmuligheder:	  Ja,	  Nej	  
11)	  Spørgsmål:	  Kender	  du	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik?	  	  Svarmuligheder:	  Ja,	  Nej	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Bilag	  2	  –	  Svar	  fra	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	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Bilag	  3	  –	  Projektgruppens	  refleksioner	  efter	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  Forud	  for	  de	  nedenstående	  interviews	  foretog	  projektgruppen	  otte	  pionerinterview,	  for	  at	  teste	  spørgsmålenes	  forståelighed,	  hvilket	  bagefter	  førte	  til	  ændringer	  af	  en	  række	  spørgsmål,	  og	  til	  udformningen	  af	  en	  introduktion	  om	  spørgsmålene	  til	  respondenterne.	  	  
Roskilde:	  	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  blev	  foretaget	  d.	  6.11.2013,	  mellem	  kl.12:10	  og	  13:15,	  af	  to	  af	  projektgruppens	  medlemmer.	  Her	  blev	  ti	  kunder	  interviewet,	  hvor	  størstedelen	  var	  pensionister.	  Generelt	  var	  kunderne	  meget	  åbne	  og	  imødekommende,	  og	  en	  af	  dem	  forklarede	  yderligere,	  at	  hun	  havde	  tillid	  til	  at	  Lars	  Larsen,	  tager	  ansvar	  for	  JYSKs	  produkter,	  også	  i	  Bangladesh.	  Denne	  tillid	  var	  til	  trods	  for,	  at	  hun	  havde	  en	  antagelse	  om	  at	  JYSK	  godt	  kunne	  finde	  på	  at	  benytte	  børnearbejde.	  	  
Hørsholm:	  	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  blev	  foretaget	  d.	  6.11.2013,	  mellem	  kl.	  13:05	  og	  14:10,	  af	  to	  af	  projektgruppens	  medlemmer.	  Her	  blev	  otte	  kunder	  interviewet,	  hvor	  størstedelen	  var	  midaldrende	  kvinder.	  	  Forretningen	  er	  ikke	  let	  tilgængelig,	  da	  den	  ligger	  i	  en	  cirkelformet	  bygning,	  i	  et	  industriområde,	  placeret	  mellem	  en	  stor	  hovedvej	  og	  en	  motorvej.	  Det	  er	  projektgruppens	  antagelse	  at	  forretningens	  beliggenhed,	  kan	  være	  en	  af	  årsagerne	  til	  at	  der	  var	  få	  kunder.	  	  	  
Nørrebro:	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  blev	  foretaget	  d.	  7.11.2013,	  mellem	  kl.	  14:30	  og	  15:10,	  hvor	  alle	  projektgruppens	  medlemmer	  deltog,	  og	  hvor	  undersøgelsen	  blev	  foretaget	  ved	  at	  gruppen	  var	  opdelt	  i	  to	  og	  to,	  som	  stod	  henholdsvis	  inde	  i	  butikken	  og	  ved	  udgangen.	  Her	  blev	  	  i	  alt	  12	  kunder	  interviewet,	  hvoraf	  størstedelen	  var	  kvinder.	  Det	  generelle	  billede	  var,	  at	  kunderne	  ikke	  kendte	  til	  CSR-­‐begrebet	  og	  heller	  ikke	  til	  JYSKs	  CSR-­‐politik.	  Men	  ved	  en	  dybere	  forklaring,	  foretaget	  af	  projektgruppens	  medlemmer,	  mente	  størstedelen	  af	  kunderne	  at	  mere	  oplysning	  ville	  være	  gavnligt.	  Grundet	  en	  sprogbarriere	  blev	  et	  interview	  udført	  på	  engelsk.	  	  	  	  
Valby:	  	  Den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  blev	  foretaget	  d.	  7.11.2013,	  mellem	  kl.	  15:50	  og	  16:30,	  af	  alle	  projektgruppens	  medlemmer,	  som	  ligesom	  i	  spørgeundersøgelsen	  foretaget	  ipå	  Nørrebro,	  havde	  delt	  sig	  i	  to	  grupper.	  Her	  blev	  	  i	  alt	  13	  kunder	  interviewet.	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Det	  generelle	  billede	  var,	  at	  kunderne	  stolede	  på	  at	  JYSK	  tog	  ansvar	  i	  forhold	  til	  arbejds-­‐	  og	  miljøforholdene	  i	  produktionen,	  og	  kunderne	  vidste	  en	  del	  om	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  særligt	  børnearbejde.	  Der	  var	  specielt	  én	  kunde,	  som	  påpegede,	  at	  den	  gode	  service	  og	  de	  smilende	  medarbejdere,	  gav	  hende	  tillid	  til,	  at	  JYSK	  havde	  styr	  på	  de	  interne	  og	  eksterne	  arbejdsforhold.	  	  
Generelt:	  Både	  på	  Nørrebro	  og	  i	  Valby	  var	  der	  mange	  respondenter	  som	  ikke	  havde	  dansk	  som	  modersmål,	  hvilket	  kan	  have	  påvirket	  forståelsen	  af	  spørgsmålene.	  Respondenterne	  var	  hovedsagelig	  kvinder,	  hvilket	  projektgruppen	  antager	  som,	  være	  JYSKs	  primære	  kunder.	  Med	  hensyn	  til	  spørgsmålene	  om	  arbejds-­‐	  og	  miljøforhold,	  relaterede	  flere	  af	  respondenterne	  kun	  til	  de	  synlige	  arbejdsforhold,	  altså	  de	  ansatte	  i	  JYSK,	  og	  undlod	  derfor	  at	  medregne	  medarbejderne	  i	  produktionen.	  	  
